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Kennen Sie das”? Eines Morgens stehen Sie auf und
haben eine Idee. Dann beginnen Sie, mit dieser Idee
etwas zu spielen und stellen fest, dass sich die Idee
irgendwie ,gut anfuhlt” und fur alle Beteiligten einen
hohen Nutzen bietet. Dann starten Sie einen kleinen
Test, um zu sehen, wie die Reaktionen sind, und in
weniger als zwei Stunden haben Sie die Gewissheit,
dass die Idee richtig heif3 ist.

So lasst sich die Entstehung dieses E-Books
zusammenfassen. Eigentlich wollte ich nur mit maximal
10 Autoren ein kleines E-Book zum Thema ,Mehr
Erfolg fur Unternehmer” zusammenstellen. Ich habe
gut 40 von mir sehr geschétzte Autoren angeschrieben
und von vielen innerhalb der ersten 2 Stunden eine
Zusage erhalten. Dann habe ich noch einige Autoren-
Empfehlungen bekommen und zum Schluss noch
gezielt Autoren gesucht, die etwas zu dem Thema

schreiben konnen.
Das Ergebnis: Sehen und lesen Sie selbst.

47 Autoren sind mit an Bord und gemeinsam
prasentieren wir auf Uber 400 Seiten extrem wertvolles
Wissen fur Unternehmer und unternehmerisch
denkende Menschen.

Mein Gefuhl sagt mir, dass das der absolute Wahnsinn
ist. Ich habe noch nie ein so umfangreiches und
fundiertes E-Book kostenlos im Internet bekommen.

Ich habe noch nie so viele Top-Autoren in einem

solchen gemeinsamen Projekt vereint gesehen.

Ich habe noch nie so viele extrem wertvolle
Informationen aus so unterschiedlichen, fur
Unternehmer relevanten Bereichen gelesen, sodass
wirklich flr absolut jeden, der es ernst meint, etwas
dabei ist.




Ein neues Standard-Werk?

Ein ,,must have“-E-Book?

Ich wage zu behaupten, dass dieses E-Book das Zeug dazu hat, ein Standard-Werk fur Downloads
zu werden. Jeder Unternehmer, jeder Existenzgrinder und jeder unternehmerisch denkende Mensch
sollte dieses E-Book besitzen und jeden Tag damit arbeiten.

Ich bin mir sicher, dass Sie in diesem Standard-Werk jeden Tag eine gute Idee fur sich und Ihr
Vorhaben finden werden. Sie wissen ja: Jeden Tag (mindestens) eine gute Idee, das sind 365 gute
Ideen im Jahr. Mit jeder Idee KONNEN Sie etwas verandern, und mit jeder umgesetzten Idee
WERDEN Sie etwas verandern.

Beginnen Sie ab heute damit, jeden Tag mindestens eine gute Idee zu finden. Machen Sie das
Finden von guten Ideen zur Inrer Gewohnheit. Werden Sie zu einem |deen-Truffelschwein und spuren

Sie gute Ideen auf.

Eine riesige Schatzkiste liegt direkt vor Ihnen. Sie missen einfach nur zugreifen und handeln. Ja, es

ist so einfachl!!

Ich wiinsche Ihnen als Autor und Produzent dieses E-Books viel Spal3 beim Lesen, maximale Erfolge
bei der Umsetzung und ich hoffe, dass Sie jede Menge gute Ideen fur sich und Ihr Geschéft finden
werden.

Mit freundlichen GrlBen
Smart/limits Academy

Marc Per/ —-M:C/?e/

PS.: Bitte empfehlen Sie dieses E-Book an Freunde, Bekannte,Verwandte, Kollegen, Lieferanten und

gute Kunden weiter. Geben Sie einfach den Link www.mehr-erfolg-als-unternehmerde mit einem

netten Kommentar weiter:

Dadurch schaffen Sie fur sich und in Ihremm Umfeld ein Wachstumsklima, das Sie einfach nicht

unterschatzen dirfen. Und wenn alles rund lauft, dann macht Unternehmen auch wirklich richtig viel

Spal3.

PPS: Mehr zu unserem Motto: ,,Unternehmen macht Spal3* finden Sie auf

www.unternehmen-macht-spass.de.



http://www.mehr-erfolg-als-unternehmer.de/
http://www.mehr-erfolg-als-unternehmer.de/
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Pero Mici¢

Wer mehr Erfolg als
Unternehmer haben will,
muss mehr von den
Zukunftsmarkten sehen und
verstehen

Interview mit Pero Mici¢

Marc Perl-Michel (MPM): Eines ist klar, die Zukunft geht uns alle etwas
an, und gerade, wenn man als Unternehmer auch in Zukunft mehr
Erfolg haben will, dann ist es zwingend, dass wir uns mit der Zukunft
beschaftigen. Doch wie kann ein Unternehmer das auf sinnvolle Art und
Weise fur sich und sein Unternehmen bewerkstelligen, ohne, dass hier
das sprichwortliche Lesen aus dem Kaffeesatz betrieben wird? Lesen Sie
hierzu ein Interview mit Dr. Pero Mi¢i¢, einem der fihrenden Experten

fur Zukunftsmanagement in Europa.

MPM: Braucht man in einem so schnellen Wandel
Uberhaupt noch Zukunftsmanagement?

Je schneller die Zukunft kommt, je schneller sich die Welt um uns
herum verdandert, desto notwendiger wird es, Zukunftsfaktoren zu
analysieren, Chancen zu erkennen und den eigenen Weg aus unzdhligen
Optionen zu bestimmen. In diesen turbulenten Zeiten gibt
Zukunftsmanagement den Uberblick tiber das Wesentliche. Es vermittelt
Ruhe und Souverdnitdt, die man fur die strategische Fihrung eines

Unternehmens wie auch eines Lebens bendtigt. Und im nachsten

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel Seite 9
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Moment kann Zukunftsmanagement eine enorme Bewegungs- und
Schaffensenergie entfalten helfen, ohne die jede Idee und jeder

Gedanke wertlos bleibt.

Im Verlauf der letzten zwanzig Jahre haben so gut wie alle professionell
geflhrten Unternehmen irgendeine Art von Zukunftsmanagement

eingeflhrt. Das kommt nicht von ungefahr.

Viele fragen sich, ob es geschéftlich wirklich sinnvoll ist, Gber die
ndchsten ein bis drei Jahre hinaus zu denken? Heute Uber die
Zukunftsmarkte des Jahres 2020 nachzudenken? Fragt man ein
beliebiges Publikum, welcher Anteil des Unternehmenserfolges von
langfristigen Weichenstellungen abhdngt, bekommt man
interessanterweise immer ungefdhr die gleiche Antwort: siebzig Prozent.
Einer Untersuchung von Hamel und Prahalad zufolge verwenden
leitende Manager nicht mehr als 2,4 Prozent ihrer Zeit fir die Arbeit an
der nichsten Ara ihres Marktes und ihrerVision dafiir. Das sind rund 5,5
bis 6,0 Arbeitstage. Das ist nicht etwa zu wenig, es reicht in der Regel.
Das Verhiltnis von Zeitaufwand zum Nutzen macht jedoch deutlich,
welcher starke Hebel in einem bewussten und guten
Zukunftsmanagement liegt. Die Qualitdt des Zukunftsmanagements
bestimmt mal3geblich, ob ein Unternehmen prosperiert oder zugrunde

geht.

Seite 10 www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de
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MPM:Wias ist mdglich in Bezug auf die Zukunfts-
forschung, und was nicht, bzw. welche Missverstand-
nisse gibt es?

Zundchst einmal ist das, was ich mit mit der FutureManagementGroup
AG mache, nicht Zukunftsforschung, sondern Zukunftsmanagement. Es

geht also um die praktische Nutzung im Unternehmen.

Oft wird schon am Begriff des Zukunftsmanagements gezweifelt. Man
kdnne die Zukunft gar nicht managen, weil man nur das managen kann,
was man in der Gegenwart greifen und messen kann. Richtig ist, dass es
die Zukunft nicht wirklich gibt. Sie existiert nicht in der Gegenwart.
Aber die Zukunft findet in unseren Kdpfen statt. Dort haben wir
Hoffnungen, Beflrchtungen,Visionen, Ziele, Annahmen und so weiter. Al
dies bestimmt unser Tun im Heute. Wenn wir unsere Annahmen Uber
die Zukunft anreichen, verbessern und schlicht ordnen, kénnen wir also

sehr wohl die Zukunft managen.

Dabei gibt es eine ganze Reihe recht hinderlicher Missverstandnisse, die
ich gerne ,,Zukunfts-Verwirrungen" nenne. Greifen wir die wichtigste
heraus, die ,,Ziel-Verwirrung". Damit meine ich die Missverstandnisse,
die sich darum ranken, was das eigentliche Ziel des

Zukunftsmanagements ist.

Viele Menschen gehen immer noch davon aus, dass es die primare
Aufgabe von Zukunftsforschern und Zukunftsmanagern ist, die Zukunft
moglichst exakt vorherzusagen. Folglich glaubt man, dass man ihre

Arbeitsqualitdt an einer Art Trefferquote messen muss.

Der Zukunftsmanager wird da als Prognosemaschine gesehen. Zum

Wachwerden vier Prognosen vor dem Frihstlick und danach mal eben

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel Seite |1
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schnell noch sechs Prognosen vor dem mittdglichen Power-Nap, der
natlrlich insbesondere der Steigerung der Prognoseproduktivitdt des
Zukunftsmanagers dient. Zwei Prognosen pro Stunde stehen im Tarif fur
angestellte Zukunftsmanager im mittleren Dienst. Eine absurde

Vorstellung.

Wir missen haufig selbst den Profis unter den Fihrungskraften klar
machen, dass die Zukunft gar nicht vorausgesagt werden kann. Daher

konnen exakte Prognosen nicht das Ziel unserer Arbeit sein.

Die Unvorhersagbarkeit liegt unter anderem darin begriindet, dass fast
sieben Milliarden Menschen téglich Entscheidungen treffen, die man
noch nicht einmal Uber einen einzigen Tag voraussagen kann. Erst recht
kann man nicht Uber viele Jahre in die Zukunft Billionen von

Entscheidungen und ihre Auswirkungen voraussehen.

Um auch nur die Entwicklung eines einzigen Marktes wie etwa dessen
fur Elektro-Fahrzeuge exakt vorauszusagen, musste man wegen der
Vielzahl und unendlichen Komplexitit der Einflussfaktoren praktisch ein
Weltmodell konstruieren und Milliarden von Akteuren in ihrem
Verhalten, das sie permanent an das Verhalten anderer anpassen,
vollstandig erfassen und prognostizieren. Das ist ein vollkommen
unmaogliches Unterfangen. Trotzdem hélt sich hartnédckig und oft

unterbewusst der Glaube an die Vorhersagbarkeit der Zukunft.

K&nnte irgendjemand oder irgendetwas die Zukunft exakt voraussagen,
waren wir alle dazu verdammt, nur noch das vorausgesagte Leben zu
Ende zu leben. Nur dann wirde exakte Prognose der Zukunft
funktionieren. Ein weiteres Kind bekommen, etwas Neues lernen, die

Meinung dndern, auswandern, noch einmal von vorne beginnen, den

www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de
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dritten Frihling einlduten? Alles das dirften Sie nicht tun, wenn es nicht

vorausgesagt ware. Es ware absurd. Niemand wollte solche eine Welt

ohne jegliche Freiheit haben.

Viele nennen zwei Winsche in einem Atemzug. Sie mdchten, dass man
ihnen die Zukunft voraussage, und sie mdchten, dass sie ihre Zukunft
gestalten kdnnen. Nur wenigen fallt auf, dass sich diese beiden Winsche
gegenseitig ausschlieen.Vorhersagbarkeit und Gestaltbarkeit kdnnen in
einem System nicht gleichzeitig gegeben sein. Nur wenn wir nicht mehr
selbst gestalten, also keine eigenen Ziele setzen und Enscheidungen
treffen, konnte man die Zukunft zumindest theoretisch vorhersagen. Je
mehr Menschen gestalten konnen, desto weniger vorhersagbar ist die
Zukunft und je vorhersagbarer die Zukuntt ist, desto weniger kdnnen

wir gestalten.

Wir sollten uns daher freuen, dass die Zukunft nicht vorhersagbar ist. In
dem Mal3e wie sie offen ist, kdbnnen wir sie nach unseren Werten,

Visionen und Zielen gestalten.

MPM:Was aber ist dann das Ziel des
Zukunftsmanagements, wenn es nicht die
Vorhersage der Zukunft ist?

Zukunftsmanagement verstehe ich als die Briicke zwischen der taglichen
Unternehmens- und Lebensfihrung auf der einen und der
Zukunftsforschung auf der anderen Seite. Diese Brlicke ist ndtig, weil es
trotz allen Fortschritten schwierig bleibt, die Arbeit der

Zukunftsforscher zu beurteilen und praktisch zu verwerten.

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel Seite 13
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Zukunftsmanagement hat also zwei Elemente, erstens die
unternehmerische Vorausschau, zweitens die Auswertung der
Ergebnisse hinsichtlich der Konsequenzen, Bedrohungen und Chancen

fur das Unternehmen und drittens die Entwicklung von

Zukunftsstrategien.

Warum die Zukunft managen? FMG
Heutige Markte Zukusftsmbrite
Zukunftemarite und neue Geschafts- l

. — P

. - . ummm A R B
—_— Varadein: N
*EE Die heutipen Geschaftafelder } US———
iR fur ge Zukunft wertvolker machen i

Aus Sicht eines Unternehmens gibt es im Zusammen-
hang mit dem Zukunftsmanagement vier Kern-Ziele:

|. Entwickeln: Zukunftsmarkte und neue
Geschéftsfelder erkennen und erschlieen. Dabei
kdnnen die Geschdftsfelder entweder ndher zum oder
ferner vom derzeitigen Geschdftsfeld sein. Auch die

Entwicklung neuer Geschdftsmodelle gehért hierzu.

Seite 14 www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de
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2. Wachsen: Die heutigen Geschdftsfelder in die
Markte der Zukunft fihren. Das ist die Nutzung von
und Ausrichtung an Trends und Technologien, sowie
die Entwicklung neuer Losungen fur zukUnftige
Kunden-Bedarfe. Auch die Entwicklung einer klaren
und motivierenden Vision und Strategie dient dem Ziel
des Wachstums, das natirlich sozial und 6kologisch

nachhaltig erfolgen soll.

3. Schiitzen: Die heutigen Geschiftsfelder
zukunftssicher machen. Es ist ein verstdndliches Motiv
von Unternehmern und Managern, dass sie ihr
Unternehmen schitzen und sichern wollen. Man will
sich vor substituierenden Losungen oder etwa gegen
zerstorende Geschaftsmodelle und Strategien von

Wettbewerbern schiitzen.

4. Veredeln: Die heutigen Geschiftsfelder fur die
Zukunft wertvoller machen. Wertvoller meint hier
nicht unbedingt monetdren Wert, sondern eher die
Verbesserung immaterieller Werte. Das Ziel ist hier, fur

die besten Mitarbeiter und Kunden attraktiver zu sein.

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel Seite 15
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MPM:Wie wirkt gutes Zukunftsmanagement in der
Praxis eines Unternehmens?

Man verbessert vor allem die Wettbewerbsposition.
Zukunftsmanagement liefert Wissen Uber zukUnftige Entwicklungen und
bietet somit Zeitvorteile gegenlber lhren Mitbewerbern, was die
Entwicklung und Umsetzung von Strategien, Produkten, Prozessen und

Systemen betrifft.

Man steigert seine Ertrage. Zukunftsmanagement identifiziert
Zukunftschancen in grof3er Zahl und Qualitdt und erweitert auf diese
Weise |hren Handlungs- und Gestaltungsraum fur den Aufbau und die

Ausschopfung von Ertragspotenzialen.

Man spart Kosten. Hat die Fihrung und die Mitarbeiter eine klare
strategische Vision von der gewlinschten Zukunft des Unternehmens,
wird das Ausmal3 nétiger Abstimmungen und Richtungsunterschiede
stark reduziert. Die daraus folgende hohere Effizienz ist in relativen

Kostensenkungen messbar.

Man verbessert strategische Entscheidungen. Je fundierter und robuster
die Annahmen Uber die zukinftigen Umfeldveranderungen sind, desto
besser, das heil3t Erfolg versprechender ist die Qualitdt von

Entscheidungen und Strategien.

Seite |6 www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de
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Man verbessert die Motivation und Zuversicht der Mitarbeiter. Die

Gewissheit, die Kernfragen zur Zukunft des Marktes und des
Unternehmens umfassend und fundiert beantwortet zu haben,
verbessert die Motivation der Mitarbeiter und deren Vertrauen in die

Zukunft des Unternehmens.

Zukunftsmanagement ist die Briicke FMG
von der Praxis in die Zukunftsforschung und zuriick

b e et g

Zukunftsmanagement

Unternehmensfihrung

Strategische Anadyse: Umrwent
SRETF0N, URETEAentiree ols Bricke: Friorschen der Zukunft:

Boaphdrnche, techno "
1 W pesaiscraftiche, polt

Mission, strategiache Vision,
strotogsche Lotlinien

wirtschaftiche Verdnd

Zekunftamérkte und
zubunftige Geschiftsfelder

Strategie-Entwicklung: Lnter

etvners: u. Geschafsfeldst ategen ord 2y nuthen

regenerativens Energen, Se Julour
Strategie-Umsetzung: Svategy 2o [rreiremns,

Mag, Talancesd-Scorecard

_

MPM: Welche Methoden schlagen Sie vor fur einen
Blick in die Zukunft?

FUr die Zukunftsarbeit gibt es eine schier uniberschaubare Vielfalt an
Methoden und Werkzeugen. Wirklich bekannt sind nur solche

Methoden wie die Szenario-Technik, Delphi-Studien und Trendanalysen.

Leider werden die Methoden eher nach Bekannheit als nach
Zweckdienlichkeit ausgewahlt. Das liegt an der ,,Methoden-

Verwirrung", wie ich sie nenne.

© 201 I, Smart/limits Academy ¢ Marc Perl-Michel Seite 17
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An den vielen Methoden-Katalogen ist bemerkenswert, dass dass die
Methoden so gut wie nie danach differenziert werden, woflr man sie
eigentlich in einem Projekt praktisch einsetzen kann. Da werden in
unglaublicher Inkonsequenz Methoden wie das simple Brainstorming in
einem Atemzug mit Szenarien und Comprehensive Situation Mapping
genannt. So wird schnell die einmal liebgewonnene Methode als
Universalwerkzeug flir Aufgaben im Zukunftsmanagement verwendet,

womit Enttauschungen und Irritationen programmiert sind.

Albert Einstein hat mal postuliert, dass man ein Problem nicht auf der
Ebene 16sen kann, auf der es entstanden ist. Man braucht also auf der
den Methoden und Werkzeugen Ubergeordneten Ebene erst ein
schlUssiges Modell davon, was Uberhaupt gemangt werden soll, also
Trends, Szenarien, Annahmen, Chancen, Bedrohungen, Vision, Leitlinien,
Ziele, Projekte und so weiter. Erst dann kann man Methoden und

Werkzeuge sinnvoll auswahlen und anwenden.

Seite |8 www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de
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Bei der FMG und auch viele andere Unternehmen nutzen unser

,Eltviller Modell". Es besteht aus einem Prozess-Modell, also einer
grundsatzlcihen Vorgehensweise, und aus einem Ergebnis-Modell, das
heif3t einer Reihe von ,,Denkobjekten", die schllssig miteinander
vernetzt sind. Da wird unter Anderem der Trend mit dem Szenario und
das Szenario wiederum mit den Chancen so verkipft, dass man

jederzeit weil3, wo man ist und worlber man spricht.

Das Eltviller Modell FMG

Prozess des Zukunftsmanagements — —
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MPM: Das klingt arg kompliziert,
geht es auch einfacher?

Ein gutes Modell soll die Wirklichkeit einigermal3en gut, aber natirlich
vereinfacht abbilden und die Realitdt ist nunmal nicht nur kompliziert,

sondern komplex. Aber im Grunde ist es dann doch einfach.

Seit einigen tausend Jahren versucht der Mensch, die Zukunft zu

ergriinden. Dabei treiben ihn fUnf wesentliche Motive:

|. Die Wahrscheinliche Zukunft: Er will die
wahrscheinliche Zukunft kennen, um bessere
Entscheidungen mit weniger Fehlern und mehr

Chancen zu treffen.

2. Die uiberraschende Zukunft: Er will die
Uberraschungen und Bedrohungen der Zukunft
kennen, um sicherer zu sein und weniger Angst zu

haben.

3. Die gestaltbare Zukunft: Er will die Chancen

der Zukunft kennen, um mehr aus seinem Leben

machen zu kdénnen.

4. Die erstrebte Zukunft: Er will eine Vision von
der erstrebten Zukunft entwickeln, um sein Handeln

an einer besseren Zukunft orientieren zu kdnnen.

5. Die geplante Zukunft: Er will seine Strategie und
seine Maf3nahmen planen, um zu wissen, was als er als

nachstes tun soll.
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Diese funf Motive gelten fur jeden von uns in seinem eigenen Leben,
wie auch flr die grof3en Konzerne und prinzipiell fiir jede Organisation,

seien es Stadte, Staaten, Schulen oder Kirchen.

Diese Motive oder Sichtweisen auf die Zukunft nenne ich die "finf
Zukunftsbrillen". In genau dieser Reihenfolge beschreiben sie eine

einfache und schlissige Vorgehensweise.

Wenn Sie ganz einfach fur sich personlich mit dem Zukunfts-
management nach meinem Eltviller Modell beginnen wollen, ohne die in
Unternehmen ndtigen komplexen Methoden, reservieren Sie sich die

ndchsten fUnf Sonntagnachmittage und gehen Sie wie folgt vor:

|. Der erste Sonntagnachmittag ist flr die blaue
Zukunftsbrille, also lhre Annahmen Uber zukiinftige
Verdnderungen in Inrem Umfeld: Die zentrale Frage
ist: Was glaube ich, wird sich im ndchsten Jahr — oder in
den nadchsten zwei, finf, zehn Jahren — in meinem
direkten Umfeld wahrscheinlich verdndern? Dazu
gehdren: das Arbeitsgebiet, die Aufgaben und
Interessen, der Arbeitgeber und technische
Weiterentwicklungen. Jede der Aussagen sollte so
sein, dass Sie darauf viel Geld verwetten wirden. Teilen
Sie lhre Annahmen auf in Erwartungen (,,das wird sich
verandern") und Nicht-Erwartungen (,,das wird gleich
bleiben"). Die Annahmen Uber das, was gleich bleiben,

muUssen Sie dann besonders kritisch prifen.

2. Der zweite Sonntagnachmittag fUr die rote

Zukunftsbrille, also fir die unwahrscheinlichen, aber
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wirkungsstarken Uberraschungen: Widmen Sie sich
der Frage ,Was konnte in meinem Umfeld passieren,
das mich negativ Uberrascht, mich aus der Bahn wirft?
Die Aussagen sollten sich beziehen auf Kérper, Psyche,
familidre und wirtschaftliche Bedingungen.VWeil wir uns
gegen diese Vorstellungen sperren, sollten wir sie
moglichst zusammen mit einem Partner oder Freund
ausarbeiten. Im Unternehmen sollte dies méglichst im

Team geschehen.

Der dritte Sonntagnachmittag flr die griine
Zukunftsbrille, also fur die Chancen zur Gestaltung
lhrer Zukunft: Dieser Nachmittag ist reserviert fur die
Uberlegung:Was kénnte ich aus meinem Leben noch
machen? Hier sollen Sie so kreativ wie nur mdglich
sein. Es ist sehr vernUnftig, an dieser Stelle sehr
unverninftig zu sein. Je mehr Sie sich vorstellen kann,

desto intensiver tauchen Sie ins Leben ein.

Der vierte Sonntagnachmittag fUr die gelbe
Zukunftsbrille, also fur die Zukunft, die Sie winschen
und erstreben: Bewerten Sie nun lhre
Zukunftschancen aus der griinen Zukunftsbrille.
Welche der Chancen und Ideen vom Sonntag davor,

wahlen Sie fir sich zur Umsetzung?

Der flinfte Sonntagnachmittag fur die violette
Zukunftsbrille, also lhre Strategie und lhre
MafBnahmen, mit denen Sie lhre Vision verwirklichen:

Wie erreichen Sie nun lhre Lebensvision vom Sonntag
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davor? Was sind Ihre Etappenziele, was die Projekte
und Prozesse, die Sie daflr verwirklichen muUssen.
Dazu gehort die richtige Reihenfolge der
Mal3nahmen, ein Zeitraster sowie Kontakte und

Wissen fur lhre Umsetzung.

MPM: Und im Unternehmen ist das auch so einfach?

Im Grunde schon. Man sollte die Vorgehensweise allerdings mit der
FUhrungsmannschaft oder einem reprdsentativen Team lhres

Unternehmens durchfiihren.

Daflr braucht man einige Werkzeuge, aber die wesentlichen
Vorgehensweisen und Prinzipien sind gleich, ob Sie ,,nur" fur lhr

Lebensunternehmen oder fir ein gréferes Unternehmen denken.

FUr ein Unternehmen braucht man zundchst eine Recherche Uber die
Trends und Technologien, die entweder als relevant bekannt sind oder

die erst relevant werden kdnnten.

Die Annahmen mdssen solide begriindet werden und in mehreren

Szenarien abgebildet werden.

Die Uberraschungen kénnen mit Methoden wie dem \Wargaming
zahlreicher erkannt und intensiver analysiert werden. In einem Wargame
versetzt man sich in die Wettbewerber und greift das eigene
Unternehmen an. Das ist eine sehr ergiebige Quelle fur potenzielle

Uberraschungen.

FUr die Friherkennung von Chancen gibt es eine grof3e Vielfalt effektiver

Kreativtechniken und Analysemethoden. Wichtig ist aber, dass es hier
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nicht um irgendwelche Ideen geht, sondern dass die Szenarien aus den
vorherigen Schritten systematisch auf ihre Konsequenzen, Bedrohungen

und Chancen fUr das Unternehmen hin abgeprift werden.

Die Vision entwickelt man am besten so, dass gleich drei, finf oder acht
Visionskandidaten entwickelt werden, die nach mehreren Kriterien wie
in einem Turnier gegeneinander antreten. Die Visionskandidaten mussen
sich in den vorher gedachten Szenarien bewdhren. So findet man den
,besten" und passendsten Visionskern, den man anschlieend

ausarbeiten kann.

Die Methoden und Werkzeuge fur die Strategie-Entwicklung sind ja
breit bekannt. Mit einer so genannten Strategy-Map kann man aus der
Vision strategische Ziele und aus diesen wiederum Projekte und
Prozesse ableiten, mit denen man zundchst die strategischen Ziele und

dann die Vision verfolgt und erreicht.

Prozesse und Ergebnisse des Zukunftsmanagements P

T L
.

- @ e

| Setwoboncte | Secvkterte | Wviietide ] Seece
Duurftsfebioren i Markt Urnfedd

Marvchiane Jukndtstahtonen
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MPM: Derzeit gibt es immer wieder eine grof3e, immer wiederkehrende
Aussage, welche ja auch ich immer wieder propagiere, namlich das
Thema Spezialisierung. Doch wie weit ist es mdglich sich noch mehr zu
spezialisieren und Nischen zu finden, die sich lohnen, bzw. ist die Flucht
in Nischen und Mikronischen das Allheilmittel, oder kommen auch
Generalisten wieder zum Zuge die lhre Position irgendwo in der

goldenen Mitte finden?

Das Nutzliche an der Spezialisierung ist die Konzentration der
Ressourcen und Krafte. Wer sich auf die Einrichtung von Zahnarzt-
praxen spezialisiert, bietet Zahnarzten fast zwangsldaufig bessere
Leistungen als ein Lieferant, der mit gleichen Ressourcen heute eine

Backerei und morgen einen Stahlbaubetrieb ausstattet.

Spezialisierung oder genauer die Konzentration von Kraften ist ein
Kernprinzip strategischen Handelns. Es ware aus meiner Sicht aber
falsch verstanden, wenn das zwingend zu immer kleineren Nischen
fuhren wirde. Die Schisselfrage ist ja, worauf man sich spezialisiert.
Schon vor vierzig Jahren hat beispielsweise Wolfgang Mewes betont,
dass eine gute Spezialisierung sich nicht auf Produkte, Dienstleistungen,
Technologien und so weiter beziehen darf, sondern mdglichst auf eine
Zielgruppe und / oder eine konkrete Problemldsung. Wer sich auf die
Produktion von Solar-Dachziegeln spezialisiert, ist strategisch weniger
gut ausgerichtet als der Spezialist flr die Umstellung von Wohnhdusern
auf regenerative Energien. Mit dieser Spezialisierung kann man dem
Hauseigentimer als ganzheitlicher Probleml&ser helfen und dabei sogar
von sich wandelnden Technologien profitieren, wahrend der Solar-

Dachziegel-Spezialist immer Gefahr lauft, substituiert zu werden.
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Naturlich muss jemand auch die Solar-Dachziegeln produzieren, aber
wer strategisch intelligenter und weniger Risiken ausgesetzt sein will,
Uberldsst das Produzieren anderen und kimmert sich um seinen
Kunden und setzt die bestmdglichen am Markt verfigbaren Losungen
ein. Nach diesem Prinzip arbeiten Unternehmen wie Apple oder Nike,

aber auch Maschinenlieferanten wie Giesecke & Devrient.

An diesem Beispiel konnen Sie erkennen, dass Spezialisierung
keineswegs in immer kleinere Nischen fihren muss. Oft ist sogar das
Gegenteil der Fall, weil fUr eine konkrete Problemldsung viele

Einzelleistungen geblindelt werden missen.

MPM:Wie kann man gleichzeitig nach
Zukunftsmarkten suchen und die Gefahr
der Verzettelung meiden?

Um nitzlich zu sein, sollte Ihr Radar fir Zukunftmarkte auf drei
mentalen Ankerpunkten beruhen. So stellen Sie sicher, dass Sie nicht
ergebnislos im Universum der Mdéglichkeiten herumstochern. |. Der
erste ist fUr eine fUr das jeweilige Projekt klar ins Auge gefasste
Zielgruppe. 2. Der zweite Ankerpunkt sind lhre Kompetenzen im Sinne
lhre K&nnens und lhrer Potenziale. Verzichten Sie auf die mihsame und
letztlich nie befriedigende Definition von "Kern"kompetenzen. Listen Sie
schlicht alle wesentlichen Kompetenzen. 3. Der dritte Ankerpunkt sind
die Wirkungen, fur die Sie zustdndig sind oder zustandig werden

kdnnten. Dieser letzte Ankerpunkt verdient eine ndhere Betrachtung.

Kurz gefasst, Technologien, Produkte, Methoden und Losungen
vergehen. Die ursachlichen Winsche und Probleme der Menschen aber

bleiben.
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Menschen zahlen immer nur fir Wirkungen. Langst bekannt ist, dass
niemand wirklich fir Produkte und Leistungen bezahit. Das Wort von
der Losung zog weite Kreise. Doch auch die Ldsung ist zu kurz gedacht,
denn meist besteht sie aus nichts mehr als aus einem Bilndel von
Produkten und Leistungen. Nein, die Wirkung ist es, fir die Menschen
und auch Menschengruppen, Unternehmen also, gerne bezahlen.
Produkte und Leistungen formen L&sungen fur Wirkungen. Die
Wirkungen mussen die Fixpunkte der Suche nach Zukunftsmarkten

sein.

Die meisten Wirkungen sind praktisch ewig. Sie werden immer erstrebt
sein. Die Technologien, Produkte, Methoden und L&sungen hingegen
kommen und gehen. Immer werden Menschen individuell mobil sein
wollen. Immer werden sie ihre Raume erleuchten und es warm haben
wollen. Immer werden sie rasiert sein wollen. Immer werden sie im
Alter versorgt sein wollen. Doch zu eigenen grof3en Autos werden sie
Alternativen wollen. Neben und nach den LEDs werden sie womdglich
LECs (licht-emittierende elektrochemische Zellen) wollen. Nach ihren
Raumen werden sie vielleicht nur sich selbst beheizt haben wollen. Statt
Klingen werden sie dereinst womaoglich Laser zum Rasieren nutzen. Statt
Renten- und Lebensversicherungen abzuschlief3en, werden sie sich
moglicherweise erst nebenberuflich und im Alter dann ganz
selbststandig machen, um mit einem bis ins hohe Alter ausibbaren

Hobby die Rentenllicke zu schlief3en.

Der Automobilhersteller zahlt fir das Dichten des Zylinderkopfes, nicht
fur die Dichtung. Der Auto-Kaufer aber zahlt fur individuelle Mobilitat
und fUr Prestige, letzteres immer weniger. Kann er/sie individuelle

Mobilitdt mit einem einfachen und effizienten Car-Sharing-System
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bekommen, fallen nicht nur viele Neuwagenverkdufe und damit
Zylinderkopfdichtungen weg.Wenn ihm das Auto nicht mehr gehort, ist
er auch nicht mehr bereit, irrational viel fir Prestige zu zahlen.Wird der
Antrieb dann noch elektrisch, steht es ganz schlecht um die
Zylinderkopfdichtung. Die gewlnschte Wirkung ,,individuelle Mobilitat"

bleibt, aber die Losungen fiir diese Wirkung kommen und gehen.

MPM:Wie geht man am besten vor, wenn man
Zukunftsmarkte erkennen und analysieren will?

Ansdtze fir Zukunftsmarkt-Chancen entstehen im Spannungsfeld
zwischen den Problemen und Winschen einerseits und den
technischen und methodischen Maoglichkeiten andererseits. Welche
Probleme und Winsche werden lhre direkten Kunden haben, welche
wiederum deren Kunden und welche die Endkunden? Wie lassen sich
die Probleme 16sen und Winsche erfiillen, wenn Sie dazu die neu
entstehenden und die sich verbreitenden Technologien und Methoden

analysieren?

Zukunftsmarkt-Chancen lassen sich mit Hilfe von vier SchlUsselfragen
beschreiben, wobei Sie mit einer beliebigen Frage beginnen und die
anderen Fragen in der Folge beantworten kénnen: |.Wofur? Welche
Wirkung wird erzielt? Welches Problem wird geldst? Welcher Wunsch
wird erfUllt? 2.Wem? Wem wird die Losung geliefert? 3.Was?! Welche

Losung wird geliefert? 4. Wie! ist diese Losung besonders?

Wie findet man den richtigen Zeitpunkt! Auf diese Frage gibt es unter
pragmatischen Gesichtspunkten nur unbefriedigende, daftir aber
realistische Antworten. Es gilt, fir einen bestimmten Zeitpunkt des

geplanten Markteintritts eine Argumentenbilanz aufzustellen.Was
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spricht fUr, was spricht gegen den Markteintritt zu diesem Zeitpunkt?
Worauf deuten eventuell verflgbare Daten Uber das quantitative
Potenzial? Was ist der sachliche und finanzielle Nutzen fir die Kunden?
Was sind die Gegenargumente aus Sicht der Kunden? Bedient die
Lésung mehrere menschliche Grundmotive? Steht sie im Einklang mit
mehreren Trends?! Gibt es Analogien in dhnlichen Markten? Letztlich
wird jedoch nur derTest unter aussagefahigen Bedingungen eine

anndhernde Gewissheit bringen kénnen.

Schon zu Beginn der Analyse neuer Markte und Geschaftsfelder ist das
Erwartungsmanagement entscheidend. Die Erwartungen lhres Teams
werden voraussichtlich zu hoch sein. Es entsteht leicht eine naive
Sehnsucht nach den ganz neuen, ganz fernen und vermeintlich super
rentablen neuen Markten. Man tendiert dazu, das bestehende Geschift
weniger attraktiv und gar langweilig und fremde Geschafte besonders
anziehend zu finden. Insgeheim hofft man, die absolut faszinierende
Chance zu finden, die sehr plausibel ist, noch von niemandem erkannt,
praktisch sichere Traumrenditen verspricht und relativ leicht umsetzbar
ist. Solche naiven Erwartungen kdnnen praktisch nur enttduscht
werden. Es geschehen sehr selten Wunder: Es gilt, eine schwierige und
durchaus gefahrliche Gratwanderung zwischen Erneuerung und
Verzettelung zu bestehen. Seit Jahrzehnten ist bekannt, dass Markte
fernab der eigenen Kompetenzen und Kenntnisse um ein Vielfaches
riskanter sind. Es ist schlicht unverninftig und gegenlber den
Mitarbeitern und ihren Familien unverantwortlich, sich in geschaftliche
Abenteuer zu stirzen. Bezeichnenderweise werden diese Abenteuer
um so intensiver ersehnt, je weiter weg die Akteure von einer

wirklichen Verantwortung mit personlichem Risiko sind.
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MPM:Wie positionieren Sie sich, den auch im
Bereich des Zukunftsberatung gibt es ja eine ganze
Reihe von Zukunftsforschern?

Die FutureManagementGroup AG gehdrt zu den wenigen grof3eren
und Spezial-Unternehmen fur Zukunftsmanagement. Es war 1991 auch
das erste private Beratungsunternehmen dieser Art.Wir haben von
Beginn an den Leitgedanken des Zukunftsmanagements im Gegensatz
zur reinen Zukunftsforschung und Szenario-Technik verfolgt. Es kam mir
und uns immer vor allem auf die konkrete Strategie-Arbeit in und mit
FUhrungsteams an. Die Erstellung von Zukunftsstudien fur
Fachspezialisten finden wir weniger nitzlich. Die anderen Anbieter

haben sich erst allmahlich auf diesen Pfad begeben.

Wir liefern einen neutralen Uberblick tiber die Inhalte der Zukunfts-
forschung. Wir halten es fur gefdhrlich, nur auf einen einzigen Zukunfts-
forscher zu horen. Jeder hat natirlich ein eigenes Weltbild und seine
eigenen Schwerpunkte. Je nachdem, ob Sie eher denn Soziologen, den
Technologen oder den Konsumspeziallisten fragen, bekommen Sie vollig
unterschiedliche Antworten. Es ist daher schlicht sicherer und auch
inspirierender; die Erkenntnisse sehr vieler Zukunftsforscher
einzubeziehen. Das kann der Zukunftsforscher selbst nicht, daftir

braucht es den Zukunftsmanager, wie wir uns bei der FMG nennen.

In unserem FutureNet, einer Wissensdatenbank, die ein so genanntes
semantisches Netz ist, erfassen wir so gut wie alle Trends, Themen und
Technologien, welche die Zukunftsforscher in Blchern, Artikeln und
Studien publizieren und verknUpfen sie weitestmdglich zu einem
schlissigen Gesamtsystem. Dieses praktisch komplette Zukunftswissen

aller Zukunftsforscher, mit denen wir uns in einem weltweiten
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Netzwerk verbunden haben, bringen wir mit und verarbeiten es dann
mit unseren Klienten zu frith erkannten Zukunftschancen in

Zukunftsmdrkten und entwickeln die ntigen Strategien.

Wir haben zudem fUr die wichtigsten Zukunftsmarkte jeweils einen
Experten im Team, so etwa einen Banker fUr den Bereich ,,Zukunft von

Geld und Vorsorge".

MPM: Angenommen, Sie wiirden fur einen
Unternehmer eine Empfehlung aussprechen
was er in den kommenden 72 Stunden als
erstes machen sollte, was waren die ersten
drei Punkte auf der ToDo-Liste?

Erstens: Kindigen Sie alles Abonnements von Zeitschriften,
Newsletters, Blogs oder Feeds, die im Wesentlichen nur kurzfristig
interessante Informationen enthalten. Abonnieren Sie stattdessen solche
Zeitschriften und Internet-Quellen, die lhnen wdchentlich oder
monatlich Trends und Technologien der Zukunft auf den Tisch und in die
Mailbox schicken. Das allein wird allmahlich Ihre Zukunftsorientierung

verbessern.

Zweitens: Reservieren Sie sich heute die finf Sonntagnachmittage fur
lhr personliches Zukunftsmanagement (siehe oben) und ziehen Sie es
durch.Wenn Sie erfahren haben, wie leicht und nitzlich das ist, werden
Sie motiviert und ermutigt genug sein, auch in lhrem Unternehmen

mehr Zukunft zu wagen.

Drittens: Planen Sie heute fUr in zwei Monaten mit lhrem Team im
Unternehmen einen Zukunftsworkshop an einem konkreten Termin

ein. FUr den Start reicht ein Tag. Setzen Sie folgende Fragen auf die
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Agenda und beantworten Sie sie zundchst einmal ganz ohne besondere

Methodik:

Wie wird sich unser Markt in den ndchsten finf (zehn)
Jahren verdndern? Denken Sie dabei an den Bedarf
lhrer Kunden, an die Wettbewerber; die Technologien

und das rechtliche Umfeld.

Was wird sich nicht verandern?

Welche Uberraschenden Entwicklungen kdnnten

unsere Existenz bedrohen?

Welche Bedrohungen und Chancen sehen und haben
wir auf der Basis unserer bisherigen Antworten? Wie

reagieren und agieren wir?

Was kdnnten wir aus unserem Unternehmen in den

ndchsten fUnf (zehn) Jahren machen?

Was mussen wir heute und in ndchster Zeit fur ein

gutes Zukunftsmanagement tun?

Nach diesem ersten Durchgang werden Sie so viele Licken erkannt

haben, dass Sie gleich einen ndchsten Termin mit mehr Zeit und

besseren Methoden und Werkzeugen ansetzen werden.

Seite 32
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MPM: Sehr gut. Nun zum Schluss noch eine Frage:
Wo kann man Sie live erleben, bzw. wie und wo
kann man lhr Know-how in Unternehmen
importieren?

Ganz schnell und mihelos geht es mit unserem You Tube-Channel mit
einer guten Auswahl an Szenen aus meinen Vortragen. Das ist zwar
nicht live, aber ein guter erster Schritt. Daneben gibt es einige Blcher
von mir zum Thema Zukunftsmanagement, wobei ich fiir den Anfang in
erster Linie das Buch ,,Die funf Zukunftsbrillen" empfehlen wirde. Wer

nicht alles mihsam selbst machen will, besucht uns unter

» www.FutureManagementGroup.com

und ldsst sich konkrete L&sungen erarbeiten und umsetzen. Ein Vortrag
fur Mitarbeiter oder Kunden ist dabei immer ein pragmatischer erster

Schritt.
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Minderleister raus!



Jorg Knoblauch

Minderleister raus?

von Jorg Knoblauch

UMGANG MIT C-MITARBEITERN

Leistungsschwache oder unmotivierte Mitarbeiter schadigen
Unternehmen langfristig. In Deutschland verharren die Low Performer
dennoch meistens auf ihren Arbeitspldtzen: Sie werden durchgeschleppt
oder erst nach langer Geduldsprobe freigesetzt. Das ist ein grof3er
Fehler, meint Jorg Knoblauch. Er fordert mehr Harte im

Personalmanagement.

Wenn eine Produktionslinie mehr Geld kostet als sie einbringt, wird sie
abgeschafft. Das ist unternehmerisches Denken. Um das eigene
Uberleben zu sichern, miissen Strukturen schlank und Kosten niedrig

ausfallen. Diesen Punkten stimmt jeder zu.

Wie kommt es dann aber; dass hierzulande unproduktive Angestellte, so
genannte C-Mitarbeiter, in vielen mittelstandischen Unternehmen laut
dem internationalen Marktforschungsinstitut Gallup im Durchschnitt 23
Prozent der Betriebsangehorigen stellen? Eine Antwort liegt in unserer
Sozialisation. Wer Leistung fordert, macht sich verdachtig. Dies ist der
Grund daflr, dass Betriebsrdate und Arbeitsgerichte heutzutage alle
Hande voll zu tun haben. Das schiichtert Vorgesetzte ein — mit dem
Ergebnis:Vorgesetzte stellen leistungsschwache Mitarbeiter nicht nur

ein, sondern beschdftigen diese auch jahrelang weiter.
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Schlechte Mitarbeiter kann sich keiner leisten

Sollten auch Sie so handeln, werden Sie lhrer Pflicht, die
Wirtschaftlichkeit lhres Betriebs zu erhalten, nicht gerecht. Denn
erwiesenermallen ist Unternehmenserfolg in erster Linie auf richtiges
Personalmanagement zurlickzufiihren. Nur wem es gelingt, moglichst
viele Top-Leute (A-Mitarbeiter) ans Unternehmen zu binden und wer
maoglichst wenig Mitldufer (B-Mitarbeiter) oder gar Under Performer (C-
Mitarbeiter) in seinen Reihen hat, wird dauerhaft am Markt bestehen
kdnnen. Zumal mit Blick in die Zukunft die Bedeutung der Angestellten

gegenuber Produkten und Dienstleistungen noch steigen wird.

Vielleicht fragen Sie sich jetzt emport: Ist es in Ordnung, Menschen in A,
B und C einzuteilen? Die Einteilung von Menschen in Kategorien |&st
einerseits erst einmal ein Erdbeben aus. Andererseits ist eine

Differenzierung der Mitarbeiter heute in weiten Bereichen Konsens.

Der A=Mitarbeiter ist motiviert, selbststandig und engagiert. Er hat
Biss, sucht die Herausforderung, verbessert in Eigenregie Prozesse, setzt

sich Ziele und Ubertrifft diese dann sogar.

Der B=Mitarbeiter, auch , nine to fiver" genannt (kommt um 9.00

Uhr, geht um 17.00 Uhr), macht Dienst nach Vorschrift.

Der C=Mitarbeiter erledigt seine Aufgaben unzuverldssig und ist
nicht daran interessiert, sich weiterzubilden. Ein waschechter C-

Mitarbeiter leistet nicht nur wenig — er will auch gar nicht mehr leisten.
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Die Guten gehen:
Welche Schaden C-Mitarbeiter anrichten

Der faule Apfel im Korb verschlechtert die Performance jedes einzelnen

Teammitglieds, weil die Kollegen die Unzuldnglichkeiten des C-

Mitarbeiters auffangen missen.

Umso wichtiger ist es, sich konsequent von den Minderleistern zu
trennen — oder besser noch: sie gar nicht erst einzustellen. Insbesondere
bei der Rekrutierung und Einarbeitung neuer Leute werden leichtfertig
Fehler gemacht und Chancen vertan. Fihrungskrdfte sind unmittelbar in
das Tagesgeschift eingebunden und nehmen sich fur Bewerbungsver-
fahren wenig Zeit. Oft ist kein ausgefeiltes Anforderungsprofil vorhan-
den. So kommt es, dass regelmallig C-Mitarbeiter eingestellt werden.
Aus Faulheit oder Zeitmangel begleitet der Vorgesetzte den Neuen in
den ersten Monaten zu wenig, und so Ubersteht der Under Performer

die Probezeit.

Teurer Irrtum: Jede Fehlbesetzung kostet
1,2 Millionen Euro

Und das ist richtig teuer: Neben den Kosten des Einstellungsverfahrens
von etwa 30.000 Euro bekommt der C-Mitarbeiter aul3erdem ein
Gehalt, das er nicht einspielt. Verluste, wie das Abwandern von Kunden
oder das zerrittete Verhiltnis zu Kollegen und Vorgesetzten, kommen
dazu. Jede Fehleinstellung kostet ein Unternehmen rund |,2 Millionen
Euro. Einen C-Mitarbeiter bereits im Vorstellungsgesprach zu erkennen,
ist jedoch extrem schwierig. Deshalb sollte sich das Auswahlverfahren

Uber mehrere Stufen erstrecken

Um Uberraschungen zu vermeiden, sollten Sie daher vor allem eines
tun: nach einem Bewerbungsgesprach, aber noch vor der Anstellung des

Kandidaten, Referenzen einholen.Voraussetzung ist nattrlich, dass der
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Kandidat nicht in einem ungekindigten Arbeitsverhaltnis steht. Konkret
heil3t das: Rufen Sie die friheren Arbeitgeber des Kandidaten an — und
sagen Sie dem Bewerber schon im Vorstellungsgesprach, dass Sie dies

tun werden.

Die Probezeit - eine selten genutzte Kiindigungschance

Genauso entscheidend ist die Gestaltung der Probezeit. Wer denkt
,,Das wird schon!”, schaut schnell in die Réhre. Ein exzellent agierendes
Unternehmen legt Meilensteine fest. Es vereinbart mit dem
Neueinsteiger: ,Nach vier Wochen haben Sie sich in unsere Software
eingearbeitet!" Oder:, Nach acht Wochen haben Sie den Umsatz bei
mindestens zehn Kunden um mehr als zehn Prozent erhéht.” Denken
Sie konzentriert nach, was der Bewerber Uberhaupt leisten soll und

machen Sie das an Zahlen fest.

Fest angestellte C-Leister:
So werden faule Apfel erkannt und benannt

Wie aber gehen Sie mit C-Mitarbeitern um, die bereits fest im
Unternehmen sitzen? Auch hier gilt: konsequent und klar bleiben. Sorgen
Sie zundchst fUr Transparenz. Sagen Sie lhren Mitarbeitern, wo sie
stehen, wie Sie sie einschdtzen und dass sie als C-Mitarbeiter gefdhrdet
sind. Benennen Sie die Minderleistung. Hierzu hat sich bewahrt, mit
einem Leistungsbeurteilungsbogen zu arbeiten. Mithilfe eines solchen
Formulars ermitteln Sie, wer Uberhaupt die einzelnen A-, B- und C-

Mitarbeiter in |hrem Unternehmen sind.

Diese Vorgehensweise ist nicht nur gut dazu, C-Mitarbeiter zu
identifizieren. Sie ist auch wunderbar geeignet, insgesamt im
Unternehmen ein Stiick in Richtung ,,mehr Leistung” weiterzukommen.

Leistung wird nicht angeordnet, sondern sie wird gemeinsam definiert.
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Es wird gemeinsam Uberlegt: Wie werden wir besser, jeden Tag, Stlick fir

Stick?

Umso wichtiger ist es, Mitarbeiter schon vor einem Gesprdch Uber den
Bewertungsbogen zu bitten, sich zu Uberlegen, wo aus ihrer Sicht
Ansatzpunkte fur eine Leistungsverbesserung liegen.Wenn der Termin
fur das Gesprach dann gekommen ist, sind die A-Mitarbeiter meist
glanzend vorbereitet. Sie haben Unterlagen dabei und wissen genau,
welche vier oder funf Ziele sie sich stecken wollen, die auch messbar
und machbar sind. Die B-Mitarbeiter haben vielleicht noch ihren
Bewertungsbogen ausgeflllt — aber Ziele? Verbesserungsvorschlage?
Fehlanzeige. Der C-Mitarbeiter hat derweil schon den Betriebsrat
verstandigt und sich erkundigt, ob es Uberhaupt rechtens ist, dass man

Ihm so etwas abverlangt.

Immer uberpriifen: Ist es Nicht-Konnen
oder Nicht-Wollen?

Wer leisten will, aber nicht kann, sollte erstmal gefdrdert werden.Wer
aber weder Kdnnen noch Wollen zeigt, der sollte gehen. Sagen Sie dem
C-Mitarbeiter also deutlich, wie Sie ihn sehen und womit Sie nicht

zufrieden sind.

Wenn der Mitarbeiter nicht will, hei3t es: Trennung ohne Umschweife.

Wir nennen dies , My way or the highway".

Wichtig dabei:Vereinbaren Sie, die Angelegenheit friedlich zu regeln.
Versuchen Sie alles, damit der direkte Draht zwischen lhnen und lhrem
Mitarbeiter nicht abreif3t. Was auch immer vorgefallen ist: Jeder Mensch
ist ein einzigartiges Wesen und deshalb mit Wirde zu behandeln.
Gehen Sie davon aus und sagen Sie lhrem Mitarbeiter; dass Sie beide auf

jeden Fall eine Einigung finden werden, die ihm weitest mdglich

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel Seite 39



Mehr Erfolg als Unternehmer * Ausgabe 201 |

Seite 40

entgegenkommt. Am besten, Sie bieten dem Mitarbeiter eine faire
Abfindung an.

Die harte Tour ist der faire Weg

Dieser Weg ist vermeintlich hart, aber letztlich nur fair.

Wenn das Unternehmen am Ende insolvent wird, verlieren auch die
Leistungsstarken ihren Job. Auch dem C-Mitarbeiter nitzt die
Kompromisslosigkeit. Denn die Tatsache, dass er seinen Job nicht gut
macht, zeigt ja, dass er dort auf dem falschen Platz ist. Die Botschaft, die
er bekommt: Such dir etwas anderes, was dir mehr liegt, was dich

motiviert und dir Spal3 macht und was du daher auch besser kannst.

Mit anderen Worten: Jemandem zu kiindigen kann asozial sein.

Jemandem nicht zu kindigen, dem eigentlich geklndigt werden musste,

ist asozial.

Autoreninformationen

Prof. Dr. Jorg Knoblauch ist Geschdftsfihrender Gesellschafter

verschiedener mittelstandischer Unternehmen (tempus/tempus-

Consulting/persolog).

Die Unternehmensgruppe wurde mit zahlreichen Preisen
ausgezeichnet. Gewinner des ,,Best Factory Award", einer Auszeichnung
fUr das bestgefihrte Kleinunternehmen Deutschlands sowie des
Ludwig-Erhard-Preis-Wettbewerbs 2002. Das Fernsehen hat immer
wieder Uber die pragmatische und erfolgreiche Unternehmensfihrung

berichtet.
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Als Referent vermittelt er komplexes Wissen einfach, praxisnah und
humorvoll und versteht es, bei Vortragen zu begeistern. Buchautor mit
Uber 400.000 verkauften Blchern, die mittlerweile in ein Dutzend

Sprachen Ubersetzt sind. J6rg Knoblauch ist bekannt durch verschiedene

Fernsehauftritte.

» www.oerg-knoblauch.de
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Jenison Thomkins

Vom Aschenputtel zur
erfolgreichen Unternehmerin

NLP als wichtiges Werkzeug in der
Existenzgrindungsberatung

von Jenison Thomkins

Aus meiner langjdhrigen Erfahrung als Griindercoach méchte ich lhnen
gern zwei Praxisfdlle und die wichtigsten, daraus abzuleitenden Regeln

fUr die Beratungsstrategie vorstellen!

Als Ethnologin und Existenzgriindungsberaterin interessieren mich die
Chancen, Hohen und Tiefen des Existenzaufbaus von Frauen. Sie sind fur
mich wie ein Stamm, mit einer eigenen Kultur, eigenen Werten und

Gesetzmaligkeiten.

Deshalb griindete ich vor 10 Jahren ,,Femme Total", ein Netzwerk fur

Frauen in kreativen und beratenden Berufen, das ich seit 10 Jahren leite.

Es ist ein buntes Miteinander mit einer breiten Palette an ausgefallenen
Berufen: von der Biofriseurin, Astrologin, Heilerin, Feng Shui Beraterin,
Uber Physiotherapeutinnen, Coachessas und Trainerinnen zu
Architektinnen, Sangerinnen, Filzkiinstlerinnen, Modedesignerinnen,

Malerinnen und Regisseurinnen.

So habe ich Einblick in viele Lebenslaufe erhalten und es haben sich im
Laufe der Jahre bestimmte Erfolgsfaktoren herauskristallisiert. Das
Wichtigste ist, dass Vorhaben und Person auf samtlichen logischen

Ebenen matchen.
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Die meisten stehen auf mehreren Beinen. Das scheint erfolgreicher zu
sein, als sich nur auf eine Ausrichtung zu fokussieren, wie es viele

(mannliche) Unternehmensberater empfehlen.

Frauen haben — vielleicht durch ihre Uberwiegend ,,rechtshirnige”
Veranlagung, gern mehrere Eisen im Feuer. Das inspiriert sie, sorgt fur
Energie und oft profitieren die unterschiedlichen Geschaftsbereiche

voneinander:

Viele kombinieren auch Fahigkeiten und Kenntnisse aus ihrem Vorleben
zu neuen Berufen oder ungewdhnlichen Spezialisierungen. Eine hat sich
z.B. auf ,,Aufrdum-Coaching" spezialisiert, eine andere kombiniert
Buchhaltung mit Farb- und Stilberatung. Eine Sdngerin coacht ihre

Klienten als ,,Klangpriesterin®.

So gesehen bin ich also einiges gewohnt. Und so manche, von der man
es nie gedacht hatte, nachdem sie z.B. eine Runde beim Sozialamt
gedreht hat, kommt gut zurecht, fahrt sogar in den Urlaub und
verschafft sich genligend freie Zeit, um sich weiter zu bilden und die

verschiedenen Veranstaltungen des Netzwerks zu nutzen.

| Fall: Ermutigung

Vor einer Weile kam nun aber eine Frau zu mir ins Coaching, die schon
einmal eine NLP-Ausbildung bei mir machen wollte. Damals hatte sie
den Kurs abgebrochen, weil schon bei den ersten Ubungen soviel
belastende Erinnerungen und Gefiihle hervorbrachen, dass sie dem

weiteren Unterricht nicht mehr folgen konnte.
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lhr damaliges berufliches Projekt war eine Wohngruppe mit
Waisenkindern, die sie als Sozialpddagogin betreuen wollte. Jetzt will sie

sich mit Seniorentheater selbstandig machen.

Kein leichtes Projekt, denke ich.

Trotzdem gehe ich ins Coaching mit Sybille Maas*(*Name redaktionell
gedndert) mit einiger Skepsis. Seniorentheater — das klingt schwierig. Ich
habe schon von diversen Spezialistinnen der Zielgruppe Senioren,
gehort dass dltere Menschen zwar einen viel versprechenden Markt, die
so genannte ,,Silver-Economy", darstellen, denn sie haben Zeit und Geld
- zwel wesentliche Vorraussetzungen, um Dienstleistungen in Anspruch
nehmen zu kénnen. Aber es scheint nicht leicht zu sein, sich zu dieser
Gruppe Zugang zu verschaffen. Sie sind sehr wahlerisch und geben ihr
Geld nicht gern aus. Ich war also gespannt, was Sybille sich als Konzept
ausgedacht hat und wie ich sie, mit ihrer sensiblen Art unterstitzen

konnte, auf eigenen Beinen zu stehen.

Das Existenzgriindungscoaching von Sybille wird staatlich finanziert. Das
bedeutet, dass wir die Chance haben werden, in vielen Sitzungen ihre
Situation grindlich von allen Seiten zu beleuchten. Ziele und
Zielgruppen konnen Uberprift, Strategien fur Marketing und Motivation
entwickelt, emotionale Hindernisse reframed und Wertekongruenz

angestrebt werden.

Die Ausgangslage
Sybille kam also zum ersten Termin. Ich bat sie zundchst, mich auf den
neuesten Stand ihrer beruflichen und privaten Entwicklung zu bringen.

Dramatisches war passiert. Das Wohnprojekt hatte fir sie mit drei

Monaten Klinikaufenthalt geendet! Sie habe Schwierigkeiten gehabt, sich
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von dem Ehepaar, das das Projekt leitete, abzugrenzen und sei dort in

véllige Isolation und Uberforderung geraten.

Probleme entstanden aus den unterschiedlichen Erziehungsstilen: im
Gegensatz zu Sybilles sanfter und einfihlsamer Art, sei das Paar oft sehr
hart und strafend mit den Kindern umgegangen. Da die Kinder aber
auch nicht so harmlos und lieb waren, wie sie es sich in der Phantasie
ausgemalt hatte, hielten ihre padagogischen Ideale der Realitat nicht
stand. Sie stellte fest, dass sie dem Vorgehen ihrer Kollegen keinen festen
eigenen Standpunkt entgegensetzen konnte, da sie den Job immerhin
schon lange machten. Aufgeben wollte sie — mangels Alternative — auch

nicht. Also hielt sie aus und litt.

Ich fragte sie, wann sie festgestellt hat, dass sie das Projekt hatte
abbrechen mdussen. ,,Gleich am Anfang schon®, sagte Sybille. Als sie sah,
wie der Mann ihre Freunde, die ihr beim Umzug halfen, misstrauisch und
aggressiv behandelte, hatte sie den klaren Impuls, die M&bel gar nicht
erst aus dem Umzugswagen ins Haus zu bringen, sondern gleich wieder

umzukehren.

Aber statt auf ihre innere Stimme zu héren, zog sie ein. Und blieb,
obwohl sich die Lage nicht verbesserte, sondern im Gegenteil immer
schlimmer wurde. Es dauerte ein ganzes Jahr bis die in Therapie
erfahrene Schwester sie schlief3lich vollig verstort aus dem Haus

herausholte.

In der Klinik fihlte sie sich gut betreut und traf auf Menschen, die aus
dhnlichen, burn-out-artigen Grinden gekommen waren. Sie erholte sich

rasch und entwickelte neue ldeen fir die Zukunft.
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Das Ziel

Ich fragte sie nun gespannt nach ihrem neuen Projekt. Je langer sie
berichtete, erganzt durch den perfekt recherchierten Businessplan,
beruhigte sich meine anfangliche Skepsis. Sie kennt die Zielgruppe der
Senioren aus eigener Berufserfahrung sehr gut und hat durch ihre
empathische Art einen guten Stand bei ihnen. Als Regieassistentin in
einem bekannten Seniorentheater im Ruhrgebiet lernt sie parallel das
notwendige Theater-Handwerkszeug. |hr Plan ist, in Seniorenheimen im
Kolner Umland Theaterspielen in ca. |,5 stindigen Lehreinheiten

anzubieten. Auch den Stundensatz hatte sie realistisch kalkuliert.
So gesehen gab es — aus NLP-Sicht kein akutes Problem.

lhre Selbstandigkeit hatte sie gut durchdacht und steht auch finanziell

auf sicheren Beinen.

Die Analyse

Zwei Punkte gingen mir nun durch den Kopf:

l. Sybille m&chte unangenehmen Chefs und
Geschaftspartnern ausweichen, indem sie sich
selbstdndig macht. Als sensible Frau wird Sybille aber
auch in der Selbstandigkeit mit Menschen in Konflikt
geraten, die dominant und egozentrisch auftreten. Das
kénnen zickige Kundinnen, anspruchsvolle
Seniorenheimdirektoren oder streitlustige Kolleginnen

sein.

Um sie fur diese, durch das Aufeinandertreffen

unterschiedlicher Personlichkeitstypen quasi
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vorprogrammierte, Konflikte zu risten, will ich ihr
einen Einblick in das Modell der , vier Energiemuster"

geben.

Sie hat sich vorgenommen, 10 Einheiten
Seniorentheatertraining pro Woche zu machen,
womaglich in 10 verschiedenen Einrichtungen. Das
machte mir ein bisschen Bauchschmerzen. Das waren
|0 verschiedene Kunden, die akquiriert und
gepampert werden wollen. Sie muss Uberall hinfahren,
hat wegen der anspruchsvollen Senioren
Vorbereitungszeit und muss sich Uberdies mit einer
Fulle von Requisiten plagen.Wie lange wird sie das
wohl durchhalten? Ich suchte nach Alternativen und
mir fiel ein, dass sie — im Gegensatz zu reinen
Theaterpddagogen, die auch mit Senioren arbeiten
maochten, gedul3ert hat, schon in Seniorenheimen
gearbeitet und viel Erfahrung und Wissen in diesem
Bereich zu haben. Deshalb empfahl ich ihr—
hochchunkend -, sich zusdtzlichen Einkommensqguellen

zu erschlie3en, und beratend tdtig zu werden.

Das freute sie zundchst. Dann beschlichen sie Zweifel,
ob sie sich da nicht eine Konkurrenz heranzieht. Ich
legte ihr meine Sicht auf Konkurrenz unter
Freiberuflerinnen dar — namlich dass sie nicht

existiert. Jede muss sich ihren eigenen Markt
erschlieen und baut automatisch einen Kundenstamm

auf, der genau mit ihrer Art korreliert.
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Das konnte sie noch nicht recht glauben und dieser Plan ist auch kein
kurzfristiges Ziel, sondern eher langfristig, denn bevor sie andere berit.
muss sie sich ja noch am Markt als selbstandige

Seniorentheaterpadagogin behaupten.

Das Modell der 4 Energiemuster

Dann kam ich auf den ersten Punkt zuriick.

Die Energiemuster stammen urspringlich von den 5 Satir-Kategorien,
den Personlichkeitstypen der bekannten Familientherapeutin. Sie
wurden von Gundl Kutschera weiterentwickelt und mit kernigen
Begriffen gekennzeichnet. Sie nannte sie: ,,Aggressive Einschichterer”,
,Kleine Kinder", ,,Besserwisser” und ,Rickzieher”. Die Muster bedingen
sich gegenseitig in einem systemischen Geflecht, es handelt sich dabei
um komplexe Motivationsstrategien, die mit entsprechenden
Metaprogrammen und Reprasentationssystemen gekoppelt sind.
Erworben oder antrainiert wurden die Energiemuster in der Kindheit,
als Reaktion auf vorhandene defizitar erlebte Zustande und
Krankungen. Besonders signifikant als Metaprogramm ist die
Orientierung: so sind , Kleine Kinder” und Aggressive Einschichterer"
innenorientiert, sie wissen, was sie wollen, bzw. wie etwas getan werden
muss. ,Rickzieher und ,,Besserwisser” hingegen sind aul3enorientiert,
d.h. sie fragen primdr Andere, bevor sie selbst eine Entscheidung treffen.
Und sie haben Probleme, sich gegentber den Erwartungen und
Wiinschen der anderen abzugrenzen — wie Sybille.* (*Ndhere Angaben
zu den Energiemustern finden Sie im Internat und in meinem

entstehenden Buch zum Thema)

Ich beschrieb Sybille nun etwas ausflhrlicher die Dynamik des

Energiemuster-Modells und erklarte ihr, dass sie meines Erachtens das

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel



Mehr Erfolg als Unternehmer * Ausgabe 201 |

T ==
Rickzieher-Verhalten praktiziert, wodurch sie zwangslaufig mit den
aggressiven Einschiichterern Probleme haben wird. Das bestitigte sie
mir, denn auch der Mann des Paares trat ihr gegentiber generell
aggressiv auf und versuchte, sie einzuschiichtern.

Um die Einschrankungen des ,Rickzieher” - Musters zu Uberwinden, ist
es fur die in diesem Muster Agierenden notwendig, klar und
selbstbewusst das oft Uberdurchschnittliche Wissen nach au3en zu
tragen und sich zu zeigen, was den meisten sehr schwer falltl Und es ist
hilfreich, die Energiemuster gut zu kennen, um die richtigen
Geschéftspartnerinnen oder. Kundinnen zu finden, bzw. mit den
Schwierigen” kompetent umgehen zu kénnen.
Die nachsten Schritte
Unser wesentliches Coachingthema wahrend der ndchsten Stunden
wird sein:
» Versohnungsreframing mit dem familidren,
einschrankenden Hintergrund
» Kommunikation ihres Konzept nach auf3en in Form von
stimmigen Flyern und einer auf sie zugeschnittenen
Homepage
» Prdsentations- und Verhandlungstechniken mit
,schwierigen™ Kunden
Sybille fuhlte sich nach unserem ersten Coaching insgesamt gestarkt und
um wesentliche Erkenntnisse reicher.
e e = -
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Heute Morgen, in unserer zweiten Sitzung bestdtigte sie mir, dass die
Erlduterungen zu den Energiemustern sehr hilfreich gewesen seien. Dass
sie oft daran gedacht hat in der vergangenen Woche und einige mit

mehr Abstand hat betrachten kdnnen.

Das Thema heute war, wie anvisiert, der Umgang mit ,,Aggressiven®,
namlich ihrem Chef, dem Regisseur des Seniorentheaters. Die
problematische Situation war, dass er sie spontan nach dem Ablauf einer
bestimmten Szene gefragt hatte, die sie als Assistentin mitschreiben
sollte. Und obwohl sie alles in den Unterlagen aufgeschrieben hatte,

dachte sie gleich, dass sie es nicht wisse, wurde ganz unsicher und starr.

Nach einigen recht erfolgreichen Anker — und Ressourcetibungen, ich
lief3 sie in selbstsichere eigene Haltungen gehen und aus diesem Gefuhl
heraus selbstbewusst ihrem Chef Contra bieten, gingen wir dem
problematischen Verhalten, fUr das sie keine genaue Ursache kannte und

Uber das sie sich sehr drgert, auf den Grund.

Timeline und Reframing zur Konfliktbewaltigung

Durch eine Reframing und Timelinelbung gelangten wir zum , Imprint™:
sie hatte als kleines Kind haufig erlebt, dass derVater aus der Kneipe
nach Hause kam und die Mutter schlug.Vor Angst erschrak Sybille
damals und erstarrte, schon wenn sie horte, wie er den Schlissel
herumdrehte. Dieser Zustand wurde im Laufe ihres Lebens immer
wieder, entweder durch spontane Wissensabrufe des Vaters oder in der
Schule, reaktiviert und schlieBlich generalisiert. So entstand genau das
problematische Gefuhl, was sie heute empfindet, wenn der Chef in

einem barschen Ton eine zackige Antwort von ihr fordert.
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Sybille war begeistert und erstaunt Uber die schnelle Herausarbeitung
dieses — im wahrsten Sinne des Wortes verborgenen — ,SchlUssel’ -

Erlebnisses.

Um ihr nun noch zu einer unbefangenen, professionelle Reaktion auf
den unwirschen Chef zu verhelfen, machten wir eine Reframing—Ubung,
identifizierten einen inneren Teil, der sie attackiert, als einen Teufel mit
einer Harpune! Seine positive Absicht ist, sie aufzuritteln. Nach einigen
Interventionen, wahrend derer es Sybille gelang, einen guten Draht zu
dem , Teufel"-Teil aufzubauen, legte sich dieser schlief3lich samt Harpune
friedlich an ihr Herz, wo er ihr nun dazu verhilft, sich zu sptren. Die
Harpune kann er notfalls herausnehmen, wenn Sybille sich verteidigen

muss. Sie richtet sich aber nun nicht mehr auf siel

Beim Test konnte sie nun ganz anders auf den Chef reagieren, namlich
erstaunlich undramatisch und sachlich! Ich erkldre ihr meine Sicht der
Dinge, ndmlich dass ihr ,,Ruckzieher” - Ego sich als Kompensation fiir die
erlittenen Krankungen angewdhnt hat, andere, insbesondere
,Aggressive”, die sie an ihren Vater erinnern, zu analysieren
(,Gedankenlesen®) und insgeheim zu kritisieren. Dadurch ist ihr Fokus

auf dem Verhalten anderer, und nicht bei ihrer Aufgabe.

Sybille sieht nun Uberrascht ganz klar, warum sie auf die energische
Ansprache des Chefs nicht in der Lage war, die gewinschte — und
angemessene — Antwort zu geben. Jetzt, wo sie sich selbst splrt und
erkannt hat, dass der Chef sie nicht , kleinmachen will", sondern sich
selbst hilflos fuhlt, ist ,,die Luft raus” aus ihrem aufgeblasenen , Kritiker —
Ego* und zuriick bleibt eine ganz alltdgliche Aufgabe, die Sybille gelassen

erflllen kann!
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Langzeit-Ergebnis

Mittlerweile, drei Jahre spdter, hat Sybille sich mit ihrem
Seniorentheaterprojekt am Markt etabliert und, was wir im
Griindercoaching fur sie entwickelten, ein 2. Standbein im

Theatertraining von Sozialpddagogen erschaffen.

2. Fall: Angst, sich zu zeigen

Eine ganz andere Existenzgriindungsproblematik zeigt sich am
Nachmittag, als Heidrun Lange® (*Name redaktionell gedndert) zur
ESF-Existenzgriindungsberatung kommt. Sie ist — vom Energiemuster

her gesehen —, Kleines Kind".

Das zeigt sich z.B. ganz praktisch darin, dass sie |0 Minuten zu spat
kommt — eine Seltenheit flir Coachees! (,,Wenn Mutter mich lieb hat,
wartet sie auf mich und schimpft nicht!") Weiteres typisches
Kennzeichen ist, dass sie nicht genau weil3, was sie eigentlich beruflich
machen mochte. Sie fuhlt sich leicht Uberfordert, hat Angst, nicht gut
genug zu sein, mochte immer alles richtig machen, hat Angst vor
Auseinandersetzungen und andere zu enttduschen. Folgerichtig geht sie

Schwierigkeiten lieber aus dem Weg.

Menschen im ,,Kleine Kinder" - Muster méchten ungern erwachsen
werden und Verantwortung tragen. Nicht fir andere und auch nicht fir
sich selbst. Sie sehnen sich nach Harmonie und Liebe und gesicherten

Verhiltnissen.

Die Ausgangslage
Heidrun ist Texterin und war als solche auch schon erfolgreich. Der

Erwartungsdruck in Werbeagenturen war ihr allerdings zu grof3. Sie

kindigte und ist nun arbeitslos. Kiirzlich hat sie geheiratet, der Mann
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maochte eigentlich Kinder, sie kann sich das aber noch nicht vorstellen,
wiewohl sie es ihm versprochen hat. Nun mdchte sie ihn nicht

enttduschen und verlieren.

Symbolaufstellung

In der letzten Stunde haben wir durch eine ,,Symbolaufstellung"*
(*Coachee sucht sich fur jede Position passende Objekte im Raum) den
Grund fUr ihr Z&gern herausgefunden. Auf der Position des Kindes, fir
das sie eine Puppe aussuchte, hief3 ich sie intuitiv, die Puppe in den Arm
zu nehmen. Und als ich sah, wie ungelenk sie mit dem, Kind" umging,
fragte ich, wer es denn sei.,,Das bin wohl eher ich!* kam ihr die

Erkenntnis.

Als Erklarung fur die Zurlckhaltung beim Kinderkriegen fanden wir nun,
dass sie ihr eigenes ,,inneres Kind" noch im Arm halt, was Liebe und
Zuwendung braucht, die sie meint, in ihrer Kindherit zu wenig
bekommen zu haben. Ein eigenes Kind zu bekommen ware, wie zwei
Kinder auf dem Arm zu haben. Die Quintessenz ist, dass sie sich selbst

lernt zu lieben, bevor sie ein Kind auf die Welt bringen kann.

Mit dieser Erkenntnis konnte sie in der Aufstellung ihrem Mann ins

Gesicht sehen und er konnte sie besser verstehen. Auch in der Realitit

Ist das Vertrauen zwischen den beiden gewachsen.

Heute gehen wir wieder das Thema Beruf an. Sie hat seit der letzten
Sitzung erfolgreich als Texterin gearbeitet, und es hat ihr,,Spal3 gemacht"
— wichtiges Kriterium fir, Kleine Kinder”! Auch ihrem Mann hat es gut
gefallen, dass sie frihmorgens mit ihm aufsteht und nach der Arbeit

befriedigt nach Hause kommt.
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Als nun aber gleich weitere Auftrdge mit groBerem Umfang kamen, hat

sie Angst bekommen.

Ich frage nach den Einzelheiten der Situation. Eine chic gekleidete,
smarte Agentin (offenbar eine ,,Besserwisserin‘!) hatte sich mit ihr im
,Chez Chef", einem angesagten, Kolner Business-Restaurant, getroffen,
um ihr den Auftrag zu erkldaren. Es geht um eine grof3ere Sache. Sie soll
ein erklarungsbedurftiges technisches Produkt betexten, und dabei mit
der Werbeagentur kooperieren. Sie soll sich auch um Logo und
Konzeption der gesamten Werbestrategie kimmern und bei allem dabei

sein. Das traut sie sich nicht zu.

Ich mache eine Submodalitdten-Analyse* (*Fragemodus nach den
Empfindungen und Wahrnehmungen aller 5 Sinneskandle) mit ihr; um
genau zu lokalisieren, was ihr Angst macht. Sie sieht ein hohes
Spiegelglasgebdude eines Geschiftshauses vor sich, dass ihr kalt und
bedrohlich vorkommt. Ich frage sie, woher sie das aus der Kindheit
kennt. Ein verstehendes Lacheln huscht tber ihr Gesicht:,,Das ist wohl

mein Vater!" Der hatte hohe Anspriiche und Erwartungen — die sie stets

versuchte, brav zu erflllen.

Das ist ein typisches , Kleines Kind" - Problem: es mdchte Liebe (vom
strengen Vater — Typ ,,Aggressiver"), ringt sich die geforderte Leistung
ab, und verkimmert dabei innerlich. Der verdrdngte Eigenanteil flichtet
sich bei Uberbeanspruchung oder ungerechter Kritik in Trotz (=

Kindigung). Darin sind sie Meister!

Beim Anblick des Spiegelgebdudes fuhlte sie sich klein und
unbedeutend. Als sie nun erkennt, dass es nicht das Gebdude ist, was

dieses GefUhl ausldst, sondern die Assoziation mit dem Vater, schwindet
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die Angst.,,Ach, das ist doch nur so ein blédes Geschaftshaus®, sagt sie

jetzt locker dahin, ,,da geht man rein und arbeitet!"

Die Intervention

Ich nehme diesen Ton und die begleitende, lassige Handbewegung als

Anker und nutze ihn fUr die Situation im ,,Chez Chef".

,Heidrun, bitte sage in genau diesem Ton und mit dieser Geste:" Ach das
ist doch nur so ein bléder Job mit den Werbeagenturen. Das macht

!Hl

man einfach so
Sie lachelt, tut es und — fuhlt sich gleich viel besser. Richtig erleichtert!

Ich bin froh, dass wir nun endlich auf dem Weg sind, ihre berufliche

Orientierungslosigkeit anzugehen.

Reflektion

,Kleine Kinder* brauchen grof3en Spielraum, freundliche und sichere
Unterstitzung und klare Strukturen und Aufgaben. In der Selbstandigkeit
muUssen sie sich diese Verhdltnisse selbst schaffen, und dazu ist ein
wichtiger Schritt, die eigenen BedUrfnisse ernst zu nehmen und die
Vorziige zu erkennen, die dieses Muster hat. Dazu zahlen vor allem

Herzlichkeit, Gerechtigkeitssinn und Genief3en!

Bislang beruhte ihr Plan fUr die Selbstdndigkeit auf dem Texten, was aber
durch negative berufliche Erfahrungen belastet war. Alternativ hatte sie
mehrere diffuse kreative Ideen, zu deren Verwirklichung ihr jedoch

Ausbildungen, Erfahrungen und Klarheit fehlten.

Befreit von den Ubertriebenen Erwartungen und Anspriichen kann nun

das Texten, in dem sie ausgebildet und kompetent ist und obendrein
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auch leicht Auftrage erhadlt! zur tragenden Saule ihrer Existenz werden.

Weitere Berufsfelder, die Spal3 machen und Heidruns andere

Grundwerte befriedigen, kdnnen hinzukommen.

Das werden wir dann in den nédchsten Stunden angehen!

Das sind also verschiedene Mdglichkeiten, NLP und weitere Methoden
der Personlichkeitsentwicklung in der Existenzgriindungsberatung

anzuwenden.

3. Die wichtigsten Regeln in der Beratung von
selbstandigen Frauen sind:

die richtige ,,Betriebstemperatur” wahrzunehmen und nur die Anliegen
zu bearbeiten, die ,,dran" sind, also prozessorientiert zu arbeiten und

nicht nach starrem Plan

,innere’ und ,,auBere’ Faktoren im Wechsel dran zu nehmen, also
einerseits das Selbstvertrauen und den Kontakt zur inneren Stimme
starken, und dabei aber auch die Welt draul3en nicht vergessen, also die
richtige Zielgruppe adressieren, eine authentische Marketingstrategie
entwickeln, mit Flyern, Homepagegestaltung und spannenden Texten.
Auch Burogestaltung, Auftreten und Outfit sind wichtige Faktoren, die,
wenn sie stimmig und angemessen sind, fir unternehmerischen Erfolg

sorgen.

Der Unterschied zwischen Mdnnern und Frauen in Punkto
Selbstandigkeit driickt sich, grob verallgemeinert, vor allem in den
Werten aus.Wahrend Manner weniger Skrupel haben, Beute zu
schlagen, indem sie sich unterordnen, irgendwelche Produkte verkaufen,

die eigene Gewinnmarge grof3zligig berechnen und dabei die eigenen
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BedUrfnisse offen legen, verzichten Frauen lieber auf Gewinn und
Komfort, wenn sie dabei niemandem auf die FUl3e treten missen und
sich selbst treu bleiben kdnnen. Deshalb liegt mein Schwerpunkt in der
Beratung von Unternehmerinnen auf dem Hinterfragen der Werte und
Glaubenssatze. Es ist wichtig, die Ubermalige Zurickhaltung wegen
missverstandenem Gerechtigkeitsdenken aufzugeben. Frauen mussen
sich oft gegen sich selbst verteidigen und einsehen, dass es o.k. ist, sich

kompetent und erfolgreich zu zeigen.

4. Die besten NLP-Formate in der
Existenzgrindungberatung von Frauen sind:

» SMART — Modell, um Ziele genau zu fokussieren

» Zeitprogressionsformat, um die Schritte zum grof3en

Ziel klein zu chunken und zu kldren

» Logische Ebenen um zu erkennen, auf welcher Ebene

sich das Problem hauptsachlich abspielt

» Reframing: um Hindernisse und Einwande zu Freunden

zu machen

» Wertecoaching: Kriterienhierarchie in verschiedenen
Kontexten, um sich selbst mehr wertschidtzen zu kénnen

und Klarheit in Entscheidungen zu bringen

» Metaprogramme und Reprdsentationssysteme zur

Selbsterkenntnis

» Anker,um Ressourcen zu aktivieren
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Autoreninformationen

Jenison Thomkins ist langjahrige DVNLP-Kongress-Referentin, bekannt
fUr kreative, lebendige und thematisch abwechslungsreiche Workshops.
Sie lebt und arbeitet in KdIn, bildet im eigenen Institut NLP-Practitioner
und Master aus. Sie ist Lehrtrainerin, DVNLP KfW-Griindercoach,
Prasidentin des Unternehmerinnen-Netzwerks ,,Femmetotal” und

spezialisiert auf kreative, spielerische Seminarmethoden!
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Holger Schon

lch will es mir
noch Uberlegen!”

Wie Sie mit Einwandperformance zdgernde
Kunden Uberzeugen

von Holger Schon

In der Hierarchie der hdufigsten Kundeneinwande steht der Einwand
,Ich will es mir noch Uberlegen!” ganz oben.Wenn Ihnen dieser
Einwand begegnet, ist es ein Zeichen daflr, dass es Ihnen noch nicht
gelungen ist, den Kunden zu Uberzeugen. Der Kunde hat noch Zweifel,
er hat Angst, eine falsche Entscheidung zu treffen und geht daher den
sichersten und bequemsten Weg, den er gehen kann. Er z6gert und

schiebt die Kaufentscheidung hinaus.

Bevor Sie gleich einige Erfolgstipps erhalten werden, wie Sie aus
zogernden Kunden entschlossene Kunden machen, ist es wichtig, dass
Sie das Folgende wissen. Die meisten |lhrer Kunden besitzen durchaus
die Fahigkeit, schnell gewichtige Entscheidungen zu treffen.Vielleicht sind
unter lhren Kunden Unternehmer; die innerhalb kirzester Zeit Gber
Mafnahmen entscheiden missen, bei denen es um einige Millionen
Euro geht.Vielleicht sind Flugzeugpiloten darunter, die in Krisensitua-
tionen in der Kirze eines Wimpernschlags Entscheidungen treffen
mussen, die Leben oder Tod bedeuten. Im Vergleich hierzu sind
Entscheidungen flr oder gegen den Kauf lhres Produktes eher leichter
Natur. Wenn lhre Kunden trotzdem zégern und den Einwand ,,Ich will
es mir noch Uberlegen!” dul3ern, dann hat dies meist eine oder mehrere

der folgenden Ursachen:
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» |hr Kunde ist noch unsicher und hat Angst, sich fur das
falsche Produkt zu entscheiden. Er ist noch nicht vom

Nutzen des Produkts Uberzeugt.

» Sie selbst sind Unentschlossen, haben Angst, Bedenken,
mangelndes Selbstvertrauen oder sind nicht Uberzeugt
von lhrem Produkt oder Ihrer Firma. All dies Ubertragt

sich auf Ihren Kunden.

» |hr Kunde besitzt noch nicht alle Informationen, die er

zur sofortigen Entscheidung benétigt.

» |hr Kunde hat kein Vertrauen in lhr Produkt, Ihre Firma

oder lhnen gegentber.

» Es stehen noch schwerwiegende Einwande Thres Kunden
im Raum, die von lhnen ignoriert wurden oder die nur

unzureichend performt worden sind.

Sehen Sie sich diese Ursachen noch einmal ganz genau an.Was haben
alle gemeinsam? Bemerken Sie, worauf ich hinaus mdchte? Sie sind es,
der fUr den Einwand , Ich will es mir noch Uberlegen!” die
Verantwortung tragt. Das ist eine wundervolle Nachricht. Denn wenn
Sie verantwortlich sind, dann kénnen Sie den Einwand auch positiv
beeinflussen, ihn professionell performen oder dafiir sorgen, dass der

Einwand erst gar nicht mehr kommt.

Nachfolgend erfahren Sie nun 5 Erfolgstipps, wie Sie vom ,,Ich will es

mir noch Uberlegen!” zum ,,Ich mochte es gerne haben!” kommen:
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|. Eine Status-Frage stellen!

Fragen Sie lhren Kunden nach dem aktuellen Status seiner
Uberlegungen. Sie kénnen zum Beispiel fragen:, Wenn Sie jetzt
entscheiden missten, wie wirde lhre Entscheidung lauten? Wiirden Sie
,Ja' oder ,Nein" zum Angebot sagen?!* Wenn der Kunde ,,Ich wirde es
nehmen" sagt, dann mussen Sie nur noch eine passende Abschlussfrage
stellen den Verkauf in trockene Tlcher bringen. Sollte der Kunde jedoch
,Ich wirde es nicht nehmen* sagen, dann hat er noch Bedenken, die
ausgerdumt werden mussen. Finden Sie heraus, welche Bedenken er
noch hat.Wenn Sie die Bedenken kennen, dann kénnen diese performt
werden. Der Verkauf wird nun mit hoher Wahrscheinlichkeit sofort

stattfinden.

2. Sofort Uberlegen lassen!

Wenn der Kunde den Einwand , Ich will es mir noch Uberlegen!”

duf3ert, dann meint er natdrlich, dass er einige Stunden, Tage oder sogar
Wochen fir die Entscheidung bendtigt. Bei der Methode ,,Den Kunden
sofort Uberlegen lassen!" setzen Sie jedoch voraus, dass der Kunde
bereits nach einer kurzen Bedenkfrist entscheidet. Sagen Sie zum
Beispiel: , Ich verstehe, dass Sie etwas Zeit bendtigen. Ich verlasse kurz
den Raum, um einige Dinge zu erledigen, so kdnnen Sie in Ruhe
Uberlegen.Wenn Sie soweit sind, lassen Sie es mich wissen — ich bin
dann sofort fur Sie da.”” Nehmen wir einmal an, dass Sie den Raum
verlassen hatten und nun zurlickkehren. Glauben Sie, dass der Kunde die
Kaufentscheidung weiterhin aufschieben kann? Wahrscheinlich wird er es
nicht tun kénnen. Er wird sicher zu einer sofortigen Entscheidung

kommen.
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3. Zurlck zu den Bedurfnissen des Kunden!

Wenn der Kunde den Einwand ,,Ich will es mir noch tberlegen!”
duf3ert, ist er noch nicht Uberzeugt und er hat noch Zweifel, ob das
Produkt das Richtige fur ihn ist. Seien Sie selbstbewusst und sprechen
Sie das Aktiv an. Sagen Sie:,,Dass Sie noch Bedenkzeit bendtigen macht
deutlich, dass noch nicht alle Aspekte geklart sind. Welche Aspekte sind
noch nicht geklart?'. So kommen Sie wieder auf die BedUrfnisse des
Kunden zurick.Wenn Sie die Bedurfnisse des Kunden erflllt haben,

steht dem sofortigen Abschluss nichts mehr im Wege.

4. Bequemlichkert und/oder Nutzen der
Sofortentscheidung darstellen!

Bei dieser Technik geht es darum, dass Sie auf der einen Seite
Verstandnis aufbringen flir den Wunsch des Kunden, noch Uberlegen zu
wollen und auf der anderen Seite aber die Vorteile aufzeigen, die eine
sofortige Entscheidung bietet. Hier folgt wieder ein Beispiel, wie Sie
argumentieren kdnnen: ,,Ich kann gut verstehen, dass Sie absolut sicher
sein mochten und daher nichts Ubereilen wollen. Damit es leichter fur
Sie ist und leichter fUr mich ist, schlage ich vor, dass wir das Besprochene
und den Nutzen, den das Angebot fir Sie bietet, festschreiben. Das hat
den Vortell, dass wir nichts vergessen, was wichtig ist. Ich halte den
Auftrag dann noch eine Woche zuriick und in dieser Zeit kénnen Sie
ohne Angabe von Griinden und ohne jegliche Kosten vom Kauf
zurlcktreten.Wenn ich in dieser Woche nichts von lhnen hére, dann
gehe ich davon aus, dass alles wie besprochen bleiben soll. In diesem Fall
bestdtige ich dann den Auftrag. Diese Vorgehensweise ist bequemer fiir

Sie und bequemer fur mich.Was meinen Sie dazu?*
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Wenn keine weiteren Einwande mehr offen sind, wird der Kunde nichts
gegen diesen Vorschlag haben. Die Wahrscheinlichkeit, dass der Kunde

den Auftrag storniert, ist Ubrigens mehr als gering.

5. Die |-5atz-Bedeutungsumwandlung

Durch die |-Satz-Bedeutungsumwandlung ké&nnen Sie dem Einwand
,Ich will es mir noch Uberlegen!” eine vollkommen neue Bedeutung
geben. Damit die Technik funktioniert und Ihr Kunde die neue
Bedeutungsgebung akzeptiert, muss das Wertesystem und das innere
Erleben des Kunden getroffen werden. Die Wahrscheinlichkeit, dass der
Kunde die Bedeutungsumwandlung ,,Sie bendtigen sicher noch
Bedenkzeit, weil Sie keinen Fehler beim Kauf machen mochten*
akzeptiert, ist zum Beispiel sehr hoch.Wenn der Kunde die
Bedeutungsumwandlung akzeptiert, dann k&nnen Sie mit der neuen
Bedeutung arbeiten. Sie missen also nur noch Kaufsicherheit bieten
(z.B. Uber eine Geld-zurlick-Garantie, Beweise, Referenzen), um sofort

zu verkaufen.

Mit jedem Tag mehr; den der Kunde zum ,,Uberlegen™ ben&tigt, nimmt
die Kaufbereitschaft um |0 Prozent ab. Daher sollten Sie nicht lange
Uberlegen und die vorgestellten Techniken in der Praxis anwenden. Sie
werden feststellen, dass Sie ganz leicht vom Einwand ,,Ich will es mir
noch Uberlegen!" zum ,Ich méchte es gerne haben! — Und zwar jetzt!"

kommen werden. Sie werden dadurch noch erfolgreicher verkaufen.Viel

Spaf3 dabei.
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Autoreninformationen

Holger Schon hat Uber zwel Jahrzehnte Verkaufserfahrung auf allen
Ebenen des Verkaufs. Davon war er acht Jahre Verkaufsleiter eines
bekannten Markenunternehmens. Als Verkaufstrainer hat er in seinem
Spezialgebiet Einwandperformance einen hervorragenden Ruf
erworben und gilt hier als der Experte im deutschsprachigen Raum. In
seinen Trainings und Vortrdagen vermittelt er die wirkungsvollsten
Methoden des Verkaufs so, dass das neue Wissen sofort in die Praxis
umgesetzt werden kann. So erreichen die Teilnehmer sofort mehr

Umsatz und Gewinn.

Kontakt

Business Performance Trainings

Holger Schon
Auf der Irrlitz 20

D- 65347 Eltville

Telefon: +49 (06723 913342
Fax: +49 (06723 913343

» holgerschoen@performance-trainings.de

» www.performance-trainings.de

Veroffentlichungen

Holger Schon ist  Autor  zahlreicher Fachartikel sowie des
Horbuchs: , Einwandperformance - Wie Sie den Einwand zum

Verkaufserfolg nutzen!”

www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de



mailto:holger.schoen@performance-trainings.de
mailto:holger.schoen@performance-trainings.de
http://www.performance-trainings.de
http://www.performance-trainings.de
http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de
http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel

Holger Schon




Mehr Erfolg als Unternehmer



Heike Eberle

Mehr Erfolg als Unternehmer

von Heike Eberle

Ich bin jetzt seit 10 Jahren in unserem eigenen Baubetrieb, unter Eberle
Bau bekannt, und habe finf entscheidende Erfolgsfaktoren

zusammengetragen, die fUr unseren Bauerfolg ausschlaggebend sind.

Kundennutzen im Fokus

An wichtigster und zentraler Stelle sehe ich den Kunden. SchlieB3lich ist
der Kunde unser aller Geldgeber und entscheidet mit seinem
Kaufverhalten tber unser Wohl. Den Kunden gut behandeln, seine
W(lnsche und Bedurfnisse erkennen, den Kunden Uberraschen, den
Kunden binden — das alles ist in die Unternehmensstrategie

einzubinden.

Hierzu bendtigt man ein Gespur, Feingefthl und ein gltckliches
Handchen im Kundenumgang. Sich in den Dienst der Kunden zu stellen,
ist schlieBlich nicht jedermann’s Sache. Ich finde: Fir uns Unternehmer
gibt es nicht Schoneres, als wenn der Kunde den Kontakt zu uns als
Mensch sucht. SchlieB3lich ist das Bauen eine Vertrauenssache und kann
nicht mit einem schnellen Kauf wie bei einem Joghurt oder Shampoo
verglichen werden. Die Bauinvestition muss wohliberlegt sein: Und

Vertrauen erlangt man nicht auf Knopfdruck!
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FUr mich sind unsere Kunden Menschen, die ich wertschdtze und fur die
ich etwas Wertvolles fur die Zukunft schaffen mochte. Sie mégen mit

ihrer Entscheidung fur uns, als Baupartner, gllicklich werden.

So ist es mir kirzlich widerfahren, dass ich einen Bauherrn mit einer
Frage nachdenklich stimmte: ,,VWas ist lhnen bei lhrer Bau-Entscheidung
wichtig?"'. Da der Bauherr etwas rumstotterte, entschuldigte er sich:
,Auf diese Frage bin ich gar nicht vorbereitet”. Das zeigt mir; dass ich bei
diesem potentiellen Kunden einen Prozess angesto3en habe, dartber
ernsthaft nachzudenken, wer denn der wahre und richtige Baupartner

fur ihn ist.

Aul3erdem signalisierte ich ihm mit dieser recht einfachen Frage: ,Hey

Kunde, das was Dir wichtig ist, ist uns auch wichtig".

Ist der Auftrag erst einmal unter Dach und Fach ist mir die Begleitung
wahrend des Bauprozesses sehr wichtig. Immer wieder frage ich bei
meinen Kunden nach, ob alles in Ordnung ist und erhalte wertvolle

Hinweise, was sie berlhrt und ihnen am Herzen liegt.

Mit kleinen Aufmerksamkeiten schenke ich meinen Kunden
Wertschidtzung. Und das ist manchmal nur ein ,,herzhaftes-miteinander
Lachen®. Mein Credo auf den Punkt gebracht ist: Herzlicher Service

macht Auftrige ©.

Mit Zahlen messen

Der Erfolg schldgt sich in schwarze Zahlen nieder. Wir wissen aus
unseren Kindheitstagen, dass nur das, was gemessen wird, auch getan

wird.
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Deshalb sind Messgrof3en wichtige Ziel- und damit Weg- und
MotivationsgréfBen. Ich bilde in unserem Betrieb keine 100 Kennzahlen
ab, ganz abgesehen von der Zeit, diese alle zu ermitteln und zu
bewerten, sondern ich fokussiere mich auf wenige wichtige Steuerungs-

Kennzahlen.

Auf der Unternehmensebene sind das der Jahresumsatz, der

Unternehmergewinn und eine eigen-entwickelte Liquiditatskontrolle.

Ansonsten ist der stetige Blick auf die Baustellen der Hebel fiir den
wirtschaftlichen Erfolg unseres Baubetriebes. Auf Knopfdruck erhalte ich
tdglich den Nachkalkulationsstand einer Baustelle. Daneben ist der
kontinuierliche Baustellen-Rundgang unserer Bauleiter ein Muss, um
Stérquellen wie lange Wartezeiten schnell zu beheben. Das Auge des

Bauern macht die Kihe fett!

Hofliche Hartnackigkert

Ihre Hartndckigkeit zahlt sich jetzt aus!" — so dréhnte es in meinen
Telefonhorer: ,,Selten haben wir es erlebt, dass ein
Handwerksunternehmen sich so um die Kundenbelange kiimmert wie
Sie." Genau diese Fahigkeit macht meinen Markenkern aus: Hoflich und
hartndckig. Am Ball bleiben. Auch wenn's heute nichts wird, weil3 man

nie, was die Zukunft bringt.

Eines sei an dieser Stelle bemerkt: Die Hartnackigkeit kann ganz schnell

in nerviges Bohren umschlagen. Hier ist Achtsamkeit und Feingefthl

gefragt!
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Hartnackiges Agieren durchzieht sich durch die ganzen Prozessketten
eines Betriebes:Von der Akquise bis zum Controlling. Wer regelmalig
und systematisch seine Zahlen durchleuchtet und hinterfragt, ist zeitnah
und direkt am Unternehmengeschehen dran und kann noch rechtzeitig

eingreifen und dagegen steuern, wenn etwas aus dem Ruder lduft.

Personliche Weiterentwicklung bedeutet Wachstum

Als Solo-Unternehmer sind wir alle Einzelkdmpfer und Inselbesetzer
zugleich. Deshalb halte ich es fur duBerst wichtig, sein Ohr am Puls der
Zeit auszurichten. Seminare, Tagungsbesuche und immer eine Fachbuch-
Lektlre dabei gehdren fir mich zum Kirprogramm des
Unternehmerdaseins. Der externe Input und Impuls, der Austausch mit
Unternehmerkollegen bewahren vor einseitigem betriebsblinden Tun

und dem gefdhrlichen Tunnelblick.

Und das Elementarste Uberhaupt: Das Wissen um das eigene Talent. Mit
derTalentsuche und der Identifizierung der sogenannten Gegenspieler
wird das stressige Unternehmerdasein zur wahren Freude, weil man sich

auf das konzentriert, was man wirklich gut kann und Spal3 macht.

Aber auch hier sei kritisch bemerkt: Nicht immer ist alles so rosig.
Personliches Wachstum ist mit Schmerz und dem Gang durch das Tal

derTrianen verbunden. Aber es lohnt sich!
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Die richtigen Mitarbeiter finden und binden

Zu einem unschlagbaren Unternehmerteam gehéren die richtigen
Mitarbeiter. Die zu finden, ist in der Menschenmasse nicht einfach. Doch
nach dem Resonanzgesetz findet jeder Unternehmer mit der

entsprechenden Einstellung die Mitarbeiter, die zu ihm passen.

Ich bin vor 10 Jahren in eine gewachsene Unternehmer- und
Mitarbeiterstruktur eingetreten. Hier musste ich lernen, die Mitarbeiter
dort einzusetzen, wo sie ihre grof3ten Starken und ihre grof3te
Entfaltungskraft haben. Die Mitarbeiter bei Laune und bester
Gesundheit zu halten, sie wertzuschatzen, kleine Bonbons ab und an
zuzuwerfen, das zahlt ebenso zu den wichtigsten Erfolgsfaktoren eines

Unternehmens.

NatUrlich sind diese Punkte um viele Erfolgsgeschichten zu erganzen
und macht erst den Erfolg eines Unternehmens greif- und erlebbar.
Eines mdchte ich aber hier am Schluss noch loswerden: Ist es nicht so,
dass wir Unternehmer nicht alle ein bisschen stichtig nach Erfolg sind?
Anerkennung tut nicht nur der Mitarbeiter- sondern auch der

Unternehmerseele gut.

Autoreninformationen

Die 1967 geborene Pfilzerin ist mit Herzblut Unternehmerin, Trainerin

und Autorin. Seit 10 Jahren ist sie im eigenen Baubetrieb Eberle Bau

Landau

» http//www.eberlebau-landau.de/

engagiert, der trotz Turbulenzen gut da steht.
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Mittlerweile gilt sie als Bauflichsin und gibt das, was sie mit Leib und
Seele im familiengeflhrten Baubetrieb lebt an andere

Handwerksbetriebe in Form von Trainings

» http// www.klug-managen.de/

weiter:

Sie ist ein Bewegungsmensch. Sie ist gllicklich, wenn Sie etwas bewegen
und Dinge nach vorne treiben kann. Sie liest, spielt Tennis, bloggt, jogst,

surft im Internet und lernt jeden Tag etwas dazu.Was will sie mehr?

Heike Eberle, | 7.Marz 201 |
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Hans-Jirgen Borchardt

Aktiv neue Kunden
kurzfristig sewinnen

von Hans-}iirgen Borchardt

Das Finden und Gewinnen neuer Kunden ist eine Aufgabe, die jeden
Unternehmer taglich neu fordert. Das gilt sowohl fur Existenzgriinder
als auch fUr alt eingesessene Unternehmen. Da es keine Kunden auf
Lebenszeit gibt, gibt es immer eine ,,natirliche” Fluktuation, die durch
neue Kunden ausgeglichen werden muss. Diese Situation verscharft sich
in Krisenzeiten, wenn die Nachfrage ricklaufig ist und keine

ausreichende Auslastung mehr gegeben ist.

Deshalb werden in diesem Beitrag die verschiedenen Mdglichkeiten

vorgestellt, die je nach Situation eingesetzt werden kénnen.Vorab

jedoch folgende Feststellungen:

» Spezielle Methoden oder Formen zur Gewinnung neuer
Kunden in Krisenzeiten gibt es nicht. Aber es gibt
Maoglichkeiten, die Nachfrage durch unterschiedliche

Malnahmen kurzfristig aktiv zu beeinflussen.

» Die meisten Mal3nahmen, die zur Gewinnung neuer
Kunden eingesetzt werden, sind Uberwiegend passiv. Das
eigene Angebot wird mittels der einzusetzenden
Werbemittel und Werbetrdger vorgestellt. Anschlief3end
wird darauf gewartet, dass sich die mdglichen
Interessenten melden. Das aber ist kein aktives

Verkaufen.
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»  DasVerkaufen wird von nahezu allen Unternehmern
nicht als Prozess gesehen. Dem eigentlichen Verkaufsakt
gehen — je nach Produkt und Leistung- (viele)
Vorleistungen voraus, die den eigentlichen Verkauf mehr
oder weniger stark beeinflussen. Auf3erdem ist vielen
Unternehmern nicht bewusst, dass bereits wahrend des
eigentlichen Verkaufs derVorverkauf fir den ndchsten

Auftrag beginnt.

Konventionelle Methoden

Klassische Maf3nahmen zur Generierung von Nachfrage zielen immer
auf Interessenten und Kunden, die einen akuten Bedarf befriedigen
wollen. In der Praxis heif3t das, dass sich Nachfrage und Angebot mehr

oder weniger zeitgleich treffen missen, um die Nachfrage auszuldsen.

Anders dagegen ist die Situation, wenn via Werbung konkret
Sonderleistungen zeitlich begrenzt angeboten werden, weil dann die
Interessenten gewonnen werden kdnnen, die einen latenten Bedarf

haben.

Sie nutzen diese ,,einmalige” Gelegenheit, ihren Bedarf (vorzeitig) zu
Sonderkonditionen zu decken. Gleichzeitig werden auch die

., Schndppchenjdger angesprochen, die zwar keinen konkreten Bedarf
haben, sich aber auf Grund der Sonderkonditionen zum Kauf verleiten

lassen.

Dabei ist zu berUcksichtigen, dass die Zeitspanne fur das Angebot

maoglichst kurz gehalten werden muss, damit es attraktiv ist. Je ldnger die
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Gultigkeitsdauer, desto geringer ist der ,,Entscheidungsdruck®, der mit

dem Angebot ausgelbt wird.

Dass zeitlich befristete Sonderangebote erfolgsversprechend sind, zeigt
der permanente Einsatz bei Internetanbietern, Automobilherstellern,
Billiganbietern etc. Im Einzelnen sind, je nach Unternehmen, folgende

Maf3nahmen mdglich:

Der zeitlich oder mengenmaBig begrenzte Rabatt

Egal, ob es sich um eine Dienstleistung oder eine (Soft-)Ware handelt,
dieses Angebot kann sowohl generell als auch partiell, also nur fir
ausgewahlte Produkte und Leistungen, ausgesprochen werden. Egal, ob
,happy hour oder ,,nur die ersten 100" oder,,nuram ..." die

Maoglichkeiten, einen Rabatt zu geben, sind beinahe unbegrenzt.

Eine Alternative kann auch ein Preisnachlass sein, wenn der
Auftraggeber auf einen festen Termin verzichtet. Der Anbieter hat dann
denVorteil, dass er die auszufiihrende Arbeit dann erledigt, wenn er

nicht voll ausgelastet ist.

Die Mehrleistung

Die Mehrleistungen kénnen sehr unterschiedlich sein. Egal, ob es sich
um Vor, Zusatz-, Probe-, Wartungs- oder Serviceleistungen handelt, die
Moglichkeiten sind vielfdltig. Bei der Entwicklung derartiger Angebote
sollte darauf geachtet werden, dass der Nutzen fUr die Interessenten

moglichst grof3 und der eigene Aufwand mdglichst gering ist.
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Zusatzliche Garantien

Jeder weil3, dass das Sicherheitsbedirfnis bei vielen Kunden sehr
ausgepragt ist. Fast jeder Auftraggeber hat schon mal schlechte
Erfahrungen gemacht und ist deshalb geneigt, den Anbieter zu
bevorzugen, der ihm die gro3tmdgliche Sicherheit bietet. Da sich viele
Garantien —oft ohne Mehraufwand- problemlos aus dem ,,Wie" der

eigenen Arbeit ableiten lassen, bieten sich hier vielfdltige M&glichkeiten.

Der kostenlose Check

Dieses Angebot ist in vielen Fillen besonders erfolgversprechend, weil
man immer einen konkreten Bedarfsfall, einen Interessenten, kennen
lernt. Und man erfdhrt im personlichen Gesprdch, welche
Zielvorstellung er verfolgt und kann den Check mit einem entsprechend

individualisierten Angebot abgeben.

Die kostenlose Probeleistung

Diese Maf3nahme eignet sich besonders fur Dienstleister, Berater und
Trainer: Da einem derartigen Angebot immer ein persdnliches Gesprach
voraus geht, um die Aufgabenstellung und das Problem zu besprechen,
hat der Anbieter bereits im Vorfeld die Méglichkeit, sich und seine

Leistungen ,,zu verkaufen®.

Der Subskriptionspreis

Der Subskriptionspreis ist eine gute und bekannte Methode
Konkurrenten zu blockieren.Wenn man den Subskriptionspreis nicht |:1
Ubernimmt, sondern diesen mit anderen Leistungen verbindet, entsteht
ein Angebot, das fiir viele Interessenten verlockend ist. Egal, ob
Handwerker oder Dienstleister, der Interessent leistet eine Anzahlung
und erhdlt daflir zu einem spateren Zeitpunkt die vereinbarte Leistung

zu Sonderkonditionen.
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Diese sechs Moglichkeiten kdnnen weiter ausgebaut werden, wenn man

die einzelnen Angebote miteinander kombiniert.

Weitere Methoden

Das schnellste Transport- und Informationsmittel fur Werbung, Verkauf
und Angebote ist das Internet. Da sich in derVergangenheit relativ viele
Unternehmen (www.MyHammer.de; etc.) darauf konzentriert haben,
Auftraggeber aller Art und Grél3enordnung mit ihren Anfragen im
Internet vorzustellen, kdnnen Anbieter ihr Angebot direkt via Internet
abgeben. Das Internet ist somit in idealer Weise geeignet, Auftraggeber
und Auftragnehmer kurzfristig zusammen zufiihren. Hinzu kommt, dass
man kaum Vorkenntnisse bendtigt, um auf diesem Weg Auftrage zu

gewinnen.

Die erste Empfehlung konzentriert sich auf Anbieter; die konkret
Auftrdge anbieten. Die zweite und dritte Empfehlung zeigt, wie Firmen-

und Privatadressen gewonnen werden koénnen.

Anbieter; die nur klassische Werbung in ihre Portale bzw. Seiten
aufnehmen, sind nicht aufgefihrt. Ebenso wurde darauf verzichtet,
Anbieter, die kostenlos PR-Beitrdge einstellen, aufzufihren. Auch die
Moglichkeiten, die sich Uber die verschiedenen Networks bieten, sind
nicht dargestellt, weil diese Formen im Normalfall nicht zu kurzfristigen

Angeboten/Auftrdgen fihren.

Sinnvoll ist es —sofern nicht schon bekannt- sich die einzelnen
Mboglichkeiten anzuschauen und dann zu entscheiden, welche fir den

eigenen Betrieb am besten geeignet sind. Dabeli sollten auch unbedingt
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die Konditionen der einzelnen Anbieter verglichen werden, weil diese
sehr unterschiedlich sind. Dabei muss man sich entscheiden, ob man

einen Abonnementen-Dienst oder eine Einzelabrechnung bevorzugt.

Anmerkung: Die Reihenfolge der aufgefihrten Mdglichkeiten ist
willkirlich. Sie stellt keine Gewichtung, Wertigkeit oder qualitative

Rangfolge dar.

» Wenn z B.in eine Suchmaschine www.auftrage.de
eingegeben wird, findet man eine Fille von
unterschiedlichen Anbietern, die sowohl national als
auch regional Auftrdge aus allen Bereichen und in allen
GrofBenordnungen anbieten. Hier kann jeder
Unternehmer sowohl seine Region/Stadt als auch seine
Branche bzw. sein Gewerk aufrufen. Er sieht dann mit
einem Blick, welche Auftriage in seiner Region zu

vergeben sind.

Da die Bedienerfiihrung fur die Nutzung dieser Leistung
sehr verstandlich ist, Ist dieses Angebot auch sehr gut

von ,Einsteigern zu nutzen.

» Eine gute Moglichkeit, Adressen zielgruppenorientiert
einschlie3lich der Personendaten zu gewinnen, ist
www.gelbeseiten.de aufzurufen. Dort kdnnen viele
Adress- Berufsgruppen sogar nach Stadtteilen

aufgerufen werden.

»  Werim B2B Bereich tétig ist, hat zusdtzlich die

Moglichkeit, das Angebot von www.wer-liefert-was.de
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zu nutzen. Dort findet man Firmen- und
Personenadressen nach Branchen geordnet aus ganz

Europa.

Autoreninformationen

Zur Person
Das Marketing beschiftigt mich seit Gber 30 Jahren. Ich berate und

schreibe Uber dieses Thema in vielen Fachzeitschriften seit vielen Jahren.
Jedoch befinden wir uns jetzt in einer Phase des Umbruchs. Marketing
muss sich neu erfinden und auf seinen Ursprung besinnen, um die

neuen Bedingungen, die sich Zurzeit entwickeln, zu nutzen.

Statement

Marketing ist eine Disziplin mit zwei vollig verschiedenen ,,Gesichtern®.
Grof3unternehmen haben Anforderungen an das Marketing, die fur
Klein- und Mittelbetriebe vollig unbrauchbar sind. Diese ben&tigen zwar
auch Marketing, aber sie haben andere Bedingungen und verflgen Uber
Vorteile, die den Grof3unternehmen nicht zur Verfligung stehen.
Aufgrund dieser Situation kénnen sie auch ohne Fachausbildung

erfolgreich Marketing betreiben.
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Wieso?
Marketing ist so alt wie es Handel, Handwerk und Dienstleistung gibt.
Entsprechend einfach sind die Grundregeln.Werden diese richtig

genutzt, ist die Realisierung einfach.

Ein Beispiel:

FUhren Sie lhren Betrieb nach der Frage:

, Was ist das Beste fur meine Firma?!"* Oder fragen Sie:

, Was ist das Beste fUr meine Kunden und meinen Betrieb?"
Mehr Antworten zu dieser Frage finden Sie unter

» www.diehandwerkerseite.de
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Hans Rubel

VWenn Kundenbindung zur
Verzwelflungstat wird

von Hans Rubel

Dass Unternehmen durch Fluktuation immer Kunden verlieren werden,

ist ein ganz normaler Vorgang.

Aber warum wird in vielen Unternehmen mit aller Macht und sehr viel

Geld mit fragwiirdigen Aktionen versucht, die Kunden an sich zu binden?
Manchmal habe ich das Gefuhl, es sind reine Verzweiflungstaten.

Verzweiflungstaten deshalb, weil sie die Unfahigkeit der Unternehmer
zur systematischen Kundengewinnung aufzeigt. Da werden Kunden-

karten und andere fragwirdige Give aways rausgehauen, nur um die

Kunden zu halten.

Warum eigentlich?

» Der Kunde hat doch schon gekauft.
» Jetzt wird er bestochen damit er noch mehr kauft?
Im Grunde genommen betriebswirtschaftlicher Unsinn.

Denn was nitzt es lhnen, wenn Sie viel Geld investieren um lhre
Kunden zu halten. Sie bauen zwar einen grof3en und treuen

Kundenstamm auf, aber wie viel Ertrag bringen lhnen diese Kunden?
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Viel sinnvoller ist es doch sich eindeutig zu positionieren, um
systematisch neue Kunden zu gewinnen. Entwickeln Sie Produkte und
Ideen, die attraktiv genug sind und die potentielle Kunden zum Kaufen

animieren.

Entziehen Sie sich dem Vergleich mit Ihren Mitbewerbern und platzieren
Sie sich in der Nische. Machen Sie auf sich aufmerksam und wecken Sie

die Neugierde Ihrer Kunden.

Fazit

Wenn Sie interessant fur lhre Kunden sind, sich eindeutig positioniert
haben und Ihre Produkte und Dienstleistungen attraktiv genug sind,

dann kommen die Kunden von alleine und wollen kaufen.

Dann sind Maf3nahmen zur Kundenbindung fir Sie kein Thema mehr,

dann punkten Sie mit Service.

» www.hansrubel.de
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DerVerkaufer - Triathlon

von Erhard Wilhelmus

Versetzen Sie sich bitte kurz zurtck in Ihre Kindheit. Erinnern Sie sich an
lhre erste Fahrt ohne StUtzrdder? Was fur eine wackelige und unsichere
Angelegenheit das war! Gerade wenn man lernt Fahrrad zu fahren, wird
einem die Notwendigkeit des Gleichgewichts besonders bewusst. Stellt
sich spater die Routine ein, dann bewahren wir wie selbstverstandlich
die Balance. Beim telefonischen Kontakt mit Entscheidern und Kunden
gilt das gleiche Prinzip des Gleichgewichtes. Die Geschdftsbeziehung zu
Entscheidungstragern hangt in jeder Phase stark davon ab, dass
verschiedene Faktoren im Gleichgewicht stehen. Diplomatie und
Abschlussorientierung sollten sich die Waage halten, die passenden
Themen missen zur richtigen Zeit auf den Tisch gebracht werden.
Immer geht es um Balance und Gleichgewicht. Ein Vorteil: je schneller
Sie mit dem Fahrrad fahren, umso stabiler wird das Ganze; ein
Umstand, den wir den Kreiselkriften zu verdanken haben. Und deshalb
werden wir lhnen in diesem Kapitel ausreichend Schwung fur lhren
Dialog mit potenziellen Kunden geben, so dass Sie trittsicher ans Ziel

gelangen.

Energiereserven

Radfahren kann eine sehr kraftezehrende Angelegenheit sein. Das
gleichmafige Treten fordert dem K&rper ordentliche Energie ab. Nicht
umsonst essen Profi-Radrennfahrer am Tag vor einer anstrengenden
Etappe Berge von Nudeln. Sie fullen den Kohlehydratspeicher im

Kérper so weit als méglich auf, um diese Energien am ndchsten Tag
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abrufen zu kénnen. Das ist jetzt keineswegs eine Empfehlung, vor einem
wichtigen Telefonat einen Teller Pasta zu verspeisen. Nein — lhre
Energiereserven bestehen aus Informationen! Je mehr Sie vor dem
entscheidenden Kontakt Uber lhren Ansprechpartner, sein
Unternehmen und seine individuelle Situation erfahren haben, desto
besser sind Sie vorbereitet. Gehen Sie also nicht mit leerem Magen an
den Start, sondern flllen Sie lhre Informationsspeicher so gut, dass die

Bergetappe kein Problem mehr darstellt!

Die richtige Strategie

Wer glaubt bei einem Radrennen kommt es nur darauf an, so lange wie
maoglich Tempo zu machen und dann einfach als erster durchs Ziel zu
gehen, der hat sich noch nie bewusst die Tour de France oder einen
Triathlon angesehen. Im Gegenteil: entscheidender Faktor fiir einen Sie
ist eine ausgekllgelte Strategie.Wann 16se ich mich mit einem Sprint
vom Hauptfeld? Wann halte ich mich im krafteschonenden
Windschatten eines Konkurrenten? Welche Starken und Schwachen
habe ich und wie stehen diese im Verhdltnis zu den Starken und
Schwédchen meiner Konkurrenten? Auch das Idsst sich einfach auf den
Dialog mit SchlUsselfiguren aus dem Management Ubertragen. Denken
Sie daran: wie beim Triathlon auch radeln Sie nicht allein Uber die
Stral3e. Auf dem Weg zum Entscheider haben Sie es mit einer ganzen
Anzahl von parallelen Ansprechpartnern zu tun, die lhnen entweder als
Konkurrenten entgegentreten (lhre Mitbewerber), die Sie am
Weiterkommen hindern (jeder, der zwischen Ihnen und dem
Entscheider steht) oder deren Unterstitzung und Windschatten Sie
nutzen kénnen (Freunde, die Sie sich im Unternehmen gemacht haben

oder Personen, die von lhrem Geschaft mitprofitieren).
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Geschdftserfolg auf Entscheiderebene

Prinzipiell haben Sie schon die Notwendigkeit vergegenwartigt, fir ein
erfolgreiches Geschift tatsdchlich auch die verantwortlichen
Topentscheider anzusprechen. Dennoch ist es sinnvoll, nochmals einen
grundsatzlicheren Blick auf dieses Klientel zu werfen. lhre potenzielle
Zielgruppe zdhlt zu den, einkommensstdrksten und machtigsten
Personen unserer Gesellschaft. Keine andere Zielgruppe trifft so viele
Investitionsentscheidungen und wird dabei derart umworben. Das sollte
lhre Motivation sein, sich bei lhrer Akquise an der Macht zu orientieren,
also sich auf den Entscheider zu konzentrieren. Die schlechte Nachricht:
Sie sind nicht allein. Noch nie haben Unternehmen und Organisationen
so viel Aufwand getrieben, um Entscheider in Wirtschaft, Politik und
Gesellschaft zu erreichen. Ob Seminare, Kongresse, Messen, Xing und
Facebook — Art und Umfang der Kontaktversuche mit Entscheidern
haben zugenommen. Sie befinden sich bei lhrer Arbeit also in bester

Gesellschaft — also seien Sie noch besser!

Entscheider recherchieren

Wie so Vieles scheitert die telefonisch Akquise hdufig an den kleinen
Details. Einer der am 6ftesten auftretenden Fehler ist die unzureichende
Recherche der richtigen Ansprechpartner. Sicher — viele interessante
SchlUsselfiguren werden erst erkennbar, wenn ich mich schon tief in die
Struktur meines Zielunternehmens eingearbeitet habe. Auch verdandert
sich die Bedeutung einzelner Personen fir meinen persdnlichen
Geschidftserfolg nicht seften im Laufe der Auseinandersetzung mit eben
diesen Personen.Wer mir zu Anfang meiner Akquise noch als
Topentscheider erscheint, entpuppt sich vielleicht im naheren Kontakt

als Strohmann ohne jede Befugnisse. Umgekehrt wird vielleicht deutlich,
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dass urspringlich von mir als Mitlaufer klassifizierte Personen weit

reichende Netzwerke und Entscheidungskompetenzen aufweisen.

Trotz dieser méglichen Unwadgbarkeiten ist es enorm wichtig, sich lange
vor dem ersten Telefonat so weit als moglich Uber das Unternehmen
und seine SchlUsselfiguren zu informieren. Nehmen Sie sich ein Beispiel
an erfolgreichen Radrennteams. Jedes international erfolgreiche Team
erarbeitet schon vor dem grof3en Rennen eine detaillierte Datenbank
mit den Stdrken und Schwéchen der gegnerischen Fahrer.Wer hat einen
starken Antritt? Wer hat eine gute Kondition? Diese Faktoren werden
genau ausgewertet, damit sich die eigenen Fahrer entsprechend
anpassen und vorbereiten kénnen. Auch Sie sollten mit den Recherchen
zu lhren Entscheidern beginnen, bevor der Startschuss zum Rennen
fallt. Sind Sie erst einmal auf der Straf3e, dann missen Sie sich ganz auf

lhre Fahrtechnik konzentrieren kénnen.

Fazit

Verschaffen Sie sich lhren personlichen Vorsprung! Gute Recherche, ein
Uberzeugendes Angebot und die richtige Taktik sind der Schldssel.
Identifizieren Sie Entscheider und Beeinflusser und setzen Sie Prioritdten

in der Ansprache.

Autoreninformationen

Erhard Wilhelmus, Trainer, Erfolgsbuchautor, Keynote-Speaker und Top-
Experte fur Fihrung und Verkauf.

Erhard Wilhelmus zahlt seit mehr als 20 Jahren zu dem Kreis der besten
und anerkanntesten Trainern und Speakern im deutschen Sprachraum

mit dem Themenschwerpunkt ,,Fihrung und Verkauf'. Durch seine
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praxiserprobten Methoden verhilft er Unternehmen zu nachweisbar

hoheren Umsitzen.

Basis seiner Kompetenz sind mehr als 2.500 Trainings- und
Coachingmal3inahmen in den letzten Jahren. Seine professionellen
Transfermethoden gewdhrleisten eine hohe Umsetzungsqualitat.
Wilhelmus will nicht nur seinen Kunden zu mehr Wachstum und Erfolg
verhelfen, er lebt auch vor was er fordert: Er bildet sich an ca. 25 Tagen
im Jahr auf internationale Kongressen und nationalen Seminaren weiter,
um das neueste Know-how auch seinen Kunden zur Verflgung zu
stellen. Erhard Wilhelmus begleitet gesamte Fihrungs- und
Vertriebsprozesse in Unternehmen von der Analyse Uber die

Umsetzung bis zur Erfolgskontrolle.

Kontat

Erhard Wilhelmus
Management Training & Consulting

Siegfriedstral3e 30

68199 Mannheim

Telefon: + 49 (0)621/ 4 395 280
Fax.  +49 (0)621/ 4 395 28]

» eMail: e.wilhelmus@wilhelmus-tm.de

» Web: www.wilhelmus-tm.de
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Soziale Netzwerke und besonders
Twitter als Traffic-Lieferant!



Dr. Reinhard Goy

Soziale Netzwerke und
besonders Twitter als
Traffic-Lieferant?

von Dr. Reinhard Goy

Am Anfang aber erst einmal diese Klarstellung: Dieser Artikel bezieht
sich hauptsdchlich auf Twitter und das ist nun einmal kein typisches

soziales Netzwerk sondern eher ein Informations-Netzwerk.

Kann ich durch Twitter oder andere soziale
Netzwerke ,, Traffic’ — also Besucherstrome - auf
die eigene Webserte leiten!?

,Im Prinzip ja, .."" antwortet Radio Eriwan ,,aber .."
Uber dieses ,,ABER" will ich hier mit Ihnen kurz reden.

P Sie missen sich als erstes einmal Gedanken dartber
machen, auf welche Seite Sie lhre Besucher lenken
wollen, was Ihre Zielgruppe ist und was Sie diesen
anbieten wollen. Sie sollten Twitter in das
Gesamtkonzept lhrer Social Media Strategie einbinden
und gerade anfangs nicht zu viel erwarten, Twitter aber

auf keinen Fall unterschitzen.

» Sie brauchen eine vernlnftige Webseite, auf der diese
Besucherstrome dann auch geleitet werden kénnen.

Hier sollte dann entweder Ihr Angebot beschrieben
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sein, oder ein Newslettereintrag (fur ein Geschenk z.B.)
moglich sein. Besser noch ist es, Sie haben einen Blog

und leiten die Besucher von Twitter zu lhren (Fach-)

Artikeln.

» Sie brauchen Content — also Inhalte. Je grof3er der
Mehrwert ist den Sie bieten, desto eher wird man Sie
auch weiterempfehlen und Ihre weiteren Tweets lesen

wollen.

» Sie durfen nicht ,,platt” fur lhre Produkte /
Dienstleistungen werben, denn dann liest niemand mehr
lhre Tweets.Verweisen Sie stattdessen lieber indirekt auf
lhren Blogartikel zu einer Dienstleistung, einem Produkt.
Doch auch das wird nattrlich friher oder spater als
,Eigenwerbung" durchschaut. Deswegen gilt die ,,10:1 —
Regel”. Auf 10 normal Tweets wird ein Hinweis auf das

eigene Angebot toleriert.

» Sie missen bei Twitter Uberhaupt erst einmal ,,Follower"
haben, die Ihre Tweets auch lesen. Ohne Follower
konnen Sie die besten Nachrichten schreiben, die

tollsten Dinge anbieten — niemand wird es je erfahren.

» Sie mUssen entweder schon bekannt sein, damit lhnen

andere Twitteruser freiwillig folgen, oder Sie missen sich

bekannt machen.

» Sie muUssen Geduld haben und nicht zu viel von Twitter

erwarten. Bei 100 Followern diurfen Sie nicht erwarten,
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dass |hre Besucherzahlen auf der Homepage /
Leadpage / Squeezepage / Salespage / Blog etc.
explodieren. Sie sollten davon ausgehen, dass ein Tweet
den Sie schreiben, etwa | sec.bis | min.,lebt", bevor er
von neuen Nachrichten verdrangt wird. Sie sollten
weiterhin damit rechnen, das bei 1000 Followern jeder

Tweet zu etwa einem Klick fihrt.

» Sie missen wirklich aktiv etwas dafir tun, sich mit der
Materie beschiftigen, lhren eigenen Stil finden und
tdglich personlich da sein — Twitter ist schlief3lich ein

Echtzeit-Informations-Netzwerk

Ist das jetzt nicht alles sehr zeitaufwendig?

,Im Prinzip ja, .."" antwortet Radio Eriwan ,,aber ..."

» Sie kdnnen gerade bei Twitter einiges automatisieren,
ohne den personlichen und individuellen Charakter

lhres Accounts zu zerstodren.

» Sie kdnnen einiges delegieren oder vorarbeiten, um

nicht immer ,,on" sein zu mussen.

» Sie kdnnen Twitter perfekt als Informationszentrale fur
andere soziale Netzwerke nutzen, um auch diese immer
mit aktuellen Informationen zu versorgen und somit viel

Zeit sparen.

» Sie konnen gezielt versuchen den viralen Effekt von

Twitter auszunutzen und durch die sog. Retweets eine
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wesentliche hdéhere Reichweite bekommen, als Sie

selber je erreichen kdnnen.

Wie sollten Sie denn nun gezielt vorgehen, um
Twitter als weiteren Informationskanal zu nutzen
und dartber einige Klicks mehr auf Ihrer Serte zu
generieren!?

Planen Sie den Sinn & Zweck lhres Twitterprofils und
definieren Sie lhre Zielgruppe (welche Nische /
deutsch / englisch).

Erstellen Sie Ihr Twitter-Profil (Profilname? / privat? /
geschaftlich?) / Ihre Twitterprofile (eines fur jede
Nische? / privat - geschaftlich)

Personalisieren Sie lhren Account (Hintergrund /

Profilbild / eigene Angaben).

Suchen Sie die ersten Menschen, denen Sie folgen
wollen und folgen Sie diesen (Freunde / Bekannte /

Nachrichten / Mitbewerber etc.).

Legen Sie Twitter-Listen an, um die zu erwartende

Informationsflut zu kanalisieren.

Schauen Sie sich um, was andere schreiben, was
allgemein flr ein Umgangston bei Twitter herrscht und

was fUr ein internes Fachvokabular zu lernen ist.

Wenn |lhnen schon einige folgen / zurtick folgen

schreiben Sie lhren ersten Tweet.
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8. Fangen Sie an Twitter-Profile von |hrer Zielgruppe zu
suchen (Keywords / Listen von anderen / Google) und

folgen Sie diesen.

9. Erwarten Sie, dass einige davon Ihnen auch zurtick

folgen.

|0. Uberlegen Sie, was Sie weiterhin selbst erledigen
wollen, was Sie delegieren kénnen und wobei Sie sich

Hilfe holen wollen.

| 1. Schauen Sie sich die ersten Programme / Tools an, die

lhnen das Twitterleben vereinfachen kénnen
» spezielle Apps fur die mobile Nutzung.

» Clients — externe Programme, die mehr bieten als

Twitter (HootSuite / Tweetdeck).

| 2. Beginnen Sie damit einige Routineaufgaben zu

automatisieren
» Auto-Follow
» automatischer Begrif3ungstweet als DM
» zeitversetztes Senden lhrer Tweets
» Auto-Unfollow
» Auto-Follow-back

> Auto-Content (bis zu einem gewissen Grad mdglich)
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> Auto-@replies

| 3. Vernetzen Sie |hren Twitteraccount mit anderen

sozialen Netzwerken wie z.B. Facebook.

| 4. Flgen Sie ihrem Blog / |hrer Internetseite ein sich

selbst aktualisierendes Twitter-Widget hinzu.

| 5. Machen Sie es sich zur Routine mindestens einmal
tdglich fur 10 Minuten auf lhrem Twitter-Account zu

sein.

Fazit

Nutzen Sie auf jeden Fall Twitter; doch nur in einem Sozialmedia
Konzept. Erkennen Sie die Stdrke von Twitter in der
Informationsverbreitung und lassen Sie sich Routinearbeiten von
externen Tools abnehmen. Schatzen Sie die Wirkung eines einzigen
Tweets nicht zu grof3 ein, doch denken Sie an das Wachstum von etwa
500.000 neuen Twitter-Accounts jeden Tag! Fangen Sie lieber heute als
morgen an zu twittern, denn mit 1000 Followern und 100 eigenen

Tweets gehdren Sie in Deutschland schon zur Twitter-Elite.
Liebe GrifB3e und viel Spaf3 bei Twitter

Dr. Reinhard Goy — DocGoy

T T
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Kontaktinformationen

» http:/Twitt-Erfolg.de

» docgov@docgoy.de

» http//Twittercom/twitt_erfolg _de
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Die Formel fUr
mehr Empfehlungserfolg!



Dieter Kiwus

Die Formel fur mehr
Empfehlungserfolg!

von Dieter Kiwus

Keiner wird bestreiten wollen, dass wir in einer Zeit leben, in der sich
Vieles rasend schnell verandert. Fir Dienstleister und Verkdufer anderte
sich in den letzten Jahren zum Beispiel das Verhalten vieler Kunden. Ein
Grund ist sicher; dass es fur Verbraucher noch nie leichter war;
alternative Vergleichsangebote und weiterfihrende Informationen
einholen. Auch gibt es heute wohl mehrVerbraucherschutz und kritische
Verbrauchersendungen als je zuvor. Dadurch entsteht in den Kdpfen der
Entscheider leider sehr oft mehrVerunsicherung als Sicherheit. Umso
mehr verlassen sich Kunden auf gute Empfehlungen von vertrauens-

wirdigen Menschen aus lhrem persénlichen Umfeld!

Fur viele Dienstleister und Verkdufer ohne funktionierende Empfeh-

lungsstrategie bedeutet dies schlicht mehr Frusterlebnisse und weniger
Erfolg im Verkauf und auch weniger Empfehlungen. Aber es gibt gerade
heute Empfehlungsprofis, die in diesem anspruchsvollen Umfeld mit viel

Freude enorme Verkaufserfolge durch Empfehlungsmarketing erreichen.

Was sind die Griinde dafir? Ich mdchte dies mit einem Beispiel aus
dem Sport erldutern:Wenn Sie ein FuBBball-Landerspiel aus den 80ern
mit einem aus der heutigen Zeit vergleichen, wird lhnen auch als Laie
relativ schnell auffallen, dass sich die Spielweise und die Spielgeschwin-
digkeit sichtbar verandert hat. Auch wird Ihnen jeder Ful3balltrainer
bestdtigen kdnnen, dass sich die Trainingsmethoden und Intensitat der

Ubungseinheiten in den letzten Jahren weiter entwickelt haben.
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Was hat dies nun mit der derzeitigen Entwicklung und der Zukunft im

Verkauf und den Empfehlungquoten zu tun?

Nun, ich meine, dass sich auch das Umfeld firVerkadufer in den letzten
Jahren deutlich verdndert hat.Viele Verkdufer und deren Fihrungskréfte

agieren aber immer noch wie in derVergangenheit.

Alleine die Zeit die fir systematische Trainings zum Thema
Empfehlungsmarketing wird spottet bei einigen Unternehmen oft jeder
Beschreibung. Dabei zeigen uns die Erkenntnisse im Sport aber auch in

der modernen Lernforschung wie es nachhaltig erfolgreicher geht.

Grundsatzlich wissen wir heute, dass jeder Lernvorgang mathematisch
berechenbar ist. Die simple Formel heif3t: Dauer x Haufigkeit x
emotionale Intensitdt einer Lernerfahrung. Betrdgt einer der
Multiplikatoren Null, so geht der Lernerfolg ebenfalls gegen Null. Die
meisten Weiterbildungs-mal3nahmen zum Thema Empfehlungserfolg
vieler Unternehmen beriicksichtigen diese einfache, aber entscheidende

Basis bis heute allerdings viel zu wenig.

Denn, leider werden nach wie vor viele Empfehlungsseminare zum
Beispiel als Einmalveranstaltungen ohne Praxisbegleitungen und ohne
Transfer-Workshop durchgefihrt. Auch erganzendes Selbstlern- Audio-
oderVideomaterial zur Vertiefung des Gelernten, bleibt heute vielerorts
noch weitgehend ungenutzt. Oft finden Trainings auch noch ohne
effektive Einbeziehung der Flhrungskrifte statt. In der Folge gibt es dann
nach solch ,,Steinzeitfortbildungen® natdrlich wenig Umsetzungserfolg

mit unterdurchschnittlich motivierten Vertriebsmitarbeitern.
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Das Traurigste sind dann Mitarbeiter und VertriebsfUhrungskrafte, die
durch diese wenig erfolgreiche, weil falsche Vorgehensweise, dann auch
noch Empfehlungsmarketing generell in ihrer Branche als nicht

umsetzbar ansehen.

Was heute daher viel mehr ben&tigt wird, ist eine Professionalisierung
derVerkdufer Aus- und Weiterbildung im Bereich
Empfehlungsmarketing. Diese muss neben und Verhaltenstrainings auch
immer Aspekte der Personlichkeitsentwicklung beinhalten. Denn gerade
die innere Einstellung und Motivation ist bei Empfehlungsmarketing

entscheidend!

Mein Tipp fur mehr Empfehlungsgeschaft in 201 I:

Investieren Sie mehr Energie in hr Empfehlungsmarkteting!

Entwickeln Sie immer mehr die lohnende Fahigkeit bestehende Kunden
noch mehr zu begeistern und neue Kunden durch systematisches
Empfehlungsmarketing zu gewinnen. Investieren Sie in die beste
Kapitalanlage der Welt, den menschlichen Geist. Tun Sie dies mit den
Erkenntnissen der Spitzenleister und nutzen Sie die Weiterbildungs-
formel: Dauer x Haufigkeit x emotionale Intensitdt. Denn interessante
Empfehlungspotentiale sind in fast jeder Branche vorhanden — dauerhaft
mehr Erfolg werden allerdings immer mehr die Vollprofis haben, die
kontinuierlicher und effektiver als die Masse in der Lage ist, Empfeh-
lungen zu generieren. Mdchten Sie wissen, welchen zusdtzlichen Umsatz
lhnen der gezielte Einsatz von Empfehlungen bringt? Dann rechnen Sie
mithilfe des Empfehlungsrechners dieses bisher nicht genutzte Potenzial

aus. Den Link finden Sie auf:
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» http://empfehlungspower.de/tipps-a-tools.html

Viel Spal3 dabei!

Dieter Kiwus

» http://www.empfehlungspower.de/

T T
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Christian Gortz

Mehr Umsatz durch
Marketing-Kooperationen

Die gilinstigste und schnellste Strategie, um neue

Kunden zu gewinnen von Christian Gortz

In einer Online-Umfrage stellte ich im Dezember 2009 folgende Frage:
Was ist fur Sie die grof3te Herausforderung im Marketing? ,,Neue
Kunden gewinnen®, schaffte es mit 67% der Antworten souveran auf
Platz Eins, gefolgt von einer besseren Markt-  (30%) und der Aufgabe,

die gewiinschten Preise durchzusetzen (19%).

Warum ist es heute schwerer geworden, neue Kunden zu gewinnen?
Die Ursachen sind vielschichtig. Zundchst gibt es heute bedeutend mehr
Informationskandle als friher: Zeitung, Internet, Radio, TV, Broschiren
etc. Insbesondere durch die immensen Informationskapazitdten des
Internet sind potenzielle Kunden ,mindiger” geworden. Gleichzeitig
sind sie einer nie da gewesenen Informationsflut — mit durchschnittlich
rund 3.000 Werbeimpulsen tdglich — ausgesetzt. Nur zwei bis drei

Prozent werden Uberhaupt bewusst wahrgenommen.

Ein weiterer wichtiger Faktor ist die Vergleichbarkeit der Produkte und
Dienstleistungen. Die Produkte sind heute vielfach so dhnlich, dass es
fast egal ist, bei wem man kauft. Und bei mangelnder Differenzierung
der Merkmale entscheidet dann letztlich der Preis. Dies fUhrt zum
vierten Punkt:Viele Anbieter stehen laufend unter einem extremen
Preisdruck.Viele geben nur noch Angebote ab, um Uberhaupt im Spiel
zu bleiben. Es liegt also auf der Hand, dass der Weg Uber den Preis

letztlich keine Lésung bietet. Nur durch eine Anderung der Strategie
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kann man die Situation nachhaltig verbessern und seine

Wettbewerbsfahigkeit steigern.

Hier ist innovatives Denken im Marketing gefragt. Es braucht neue,
schnelle und glinstige Wege, um neue Interessenten zu gewinnen. Dies
Ist m&glich durch den Einsatz geschickter Marketing-Kooperationen:
durch Joint Venture Marketing. Beim Joint Venture Marketing werden
gemeinsame Marketing-Aktivitditen von mehr als einem Unternehmen
durchgefihrt, um ein Konzept, Produkt oder eine Dienstleistung

bekannt zu machen und zu verkaufen.

Die Aktivitaten sind so konzipiert, dass alle beteiligten Partner davon
profitieren. Es ist einer gute Moglichkeit, Kosten zu teilen, Risiken zu
vermeiden und gemeinsam die Vorteile zu nutzen. Trotz Preisdruck und
schwieriger Marktsituation setzen nur finf Prozent der kleinen und
mittelgrof3en Unternehmen Joint Venture Marketing ein. Anstatt
weiterhin mit der Schrotflinten-Taktik ,,blind in den Wald zu schiel3en" —
nach dem Motto: irgendwie werden wir schon einen Kunden gewinnen
— kénnten sie durch den gezielten Einsatz von Multiplikatoren — quasi
ohne Streuverlust — den direkten Zugang zur Zielgruppe finden. Doch
dies setzt ein gewisses Umdenken voraus. Eine der wichtigsten Fragen
dazu:Wer hat noch Kontakt zu meiner Zielgruppe! Und wie kdnnten

wir im Bereich Marketing kooperieren?

Dazu mochte ich Ihnen sechs grundlegende
Kooperations-Varianten vorstellen:

Variante | — Sie finden jemand, der |lhre Produkte und

Dienstleistungen verkauft.

Seite |12
Unternehmer.de

www.mehr-Frfolg-als-



http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de
http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de
http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de
http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de

Christian Gortz

Beispiel: Ein Hersteller von Sonnenschutz fir Gebdude kooperiert mit
einem Blromo&bel-Einrichter. Bisher gab er viel Geld fir Gelbe Seiten
aus. Die strategische Frage:Wann ist der beste Zeitpunkt, den
Sonnenschutz zu bewerben?! Antwort: Beim Einzug. Und wer ist daftr
Zielgruppenbesitzer! Antwort: Immobilienmakler oder Bliromébel-
Einrichter. Es bietet sich eine ideale Moglichkeit zur Kooperation.

Letzterer verkauft den Sonnenschutz jetzt mit.

Variante 2 — Sie bieten die Produkte und Dienstleistungen anderer
an und profitieren z.B. durch eine Provisionsvereinbarung. Beispiel: Eine
klassische Kooperation ist die Druckerei, die den Grafiker anbietet.
Oder der Steuerberater; der den Unternehmensberater empfiehlt.
Oder als Immobilienmakler vermitteln Sie verschiedenen Handwerkern
Auftrdge zurVerschdnerung bzw. Reparatur der zum Verkauf oder zur

Vermietung stehenden Immobilien.

Variante 3 — Sie und |hr Kooperationspartner verkaufen ihre
Produkte und Dienstleistungen gegenseitig. Beispiel: Ein Berater fur
Internet-Marketing und ein Suchmaschinenexperte haben dieselbe

Zielgruppe und kénnen sich gegenseitig ,,verkaufen®.

Variante 4 — Gutscheinprinzip: lhre Produkte und Dienstleistungen
werden als Gutschein in das Produkt des Zielgruppenbesitzers
eingebunden. Beispiel: Kooperation zwischen Sportfachgeschift und
Laufcoach. Sobald sich jemand im Sportfachgeschaft fur Laufschuhe o.d.
interessiert, bekommt er einen Gutschein fir eine
Informationsveranstaltung zum Thema ,,Biodynamisches Laufen®. Diese
kann zB.in den Raumlichkeiten des Sportgeschdfts stattfinden und wird

vom Laufcoach veranstaltet, der darliber Kunden gewinnt.
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Variante 5 — Gemeinsam mit dem Kooperationspartner entwickeln
Sie ein vollig neues Produkt, das Sie gemeinsam vermarkten. Beispiel: Ein
Ferienhotel, eine Fahrschule und ein Motorradgeschift bieten Crashkurs
im Grinen zum Motorrad-Fihrerschein plus Ausprobieren

verschiedener Maschinen und Kaufangebot.

Variante 6 — Gemeinsam mit mehreren Partnern entwickeln Sie
komplexere Kooperationen. Beispiel: Wer hat Interesse an der
Zielgruppe Hausbesitzer? Dachdecker, Rechtsanwalt, Gartner,
Wirmeddmmungsexperte, Raumausstatter, Haus- und Gartentechnik-
Anbieter etc. Diese kdnnen nun gemeinsam eine grof3er angelegte
Marketing-Kooperation eingehen, indem sie z.B. ein Prospekt
entwickeln, finanzieren und verteilen, das die gesamte Problematik plus
Problemldsung aus Sicht der Zielgruppe Hauseigentimer darstellt. Ein
ahnliches Projekt lasst sich auch gut an der Zielgruppe ,,Hochzeitspaare”
darstellen. Hier kdnnten sich ein Fotograf, Reiseveranstalter, eine
Backerei, Boutique fur Brautmoden, Juwelier, Friseur; Event-Veranstalter,
Catering-Firma etc. zusammenschlieen, um gemeinsam ihre Zielgruppe

ZuU bewerben.

Ein anderes Beispiel: Eine Unternehmerorganisation, die sich auf
Empfehlungsmarketing spezialisiert hat, hat gemeinsam ein ,,Power Team
Bau" gegriindet. Hier sind |3 Mitglieder, die ein Vorteils-Scheckheft
herausgebraucht haben — Thema:Viele Vorteile rund ums Bauen — |hr
Power Team Bau stellt sich vor. Auch hier derselbe Effekt. Jeder Kunde
und Interessent der |3 Mitglieder erhilt ein Exemplar dieses
Scheckheftes. So ganz nebenbei werden Hunderte von potenziellen
Kunden angesprochen. Die Kosten? Uberschaubar. Das Risiko? Geht fast

gegen null. Beim Joint Venture Marketing geht es also immer um die

T T
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Chance, sich zusammen zu tun, um gemeinsam neue Kunden zu

gewinnen.Welche Vorteile bringen Marketing-Kooperationen?

Marketing-Kooperationen bieten lhnen eine Vielzahl von Méglichkeiten,

Ihr Geschift voranzubringen. Hier die funf wichtigsten:

| Sie k&nnen von vorhandenen Kundenbeziehungen
lhres Partners profitieren etwa, wenn ein Partner
seine Kunden auf |hr Produkt oder Dienstleistung
hinweist oder es gegen Provision mit anbietet. Durch
eine Kooperation profitieren Sie vom Vertrauen, das

lhr Partner bei der Zielgruppe geniel3t.

2. Sie kdnnen lhren Kunden einen Mehrwert bieten
etwa, indem Sie komplementdre Produkte eines
Partners mit anbieten und so den Kundennutzen
erhdhen. So kann ein Hausverwalter bei Bedarf ein
Heizungs- und Sanitdrbetrieb bei seinen Kunden
vorstellen. NatUrlich geht das auch in die andere

Richtung.

3. Sie kdnnen Kosten flir Marketing und Werbung sparen
beispielsweise durch gemeinsame Anzeigen oder Flyer
oder durch Tauschaktionen.Wie Sie ja wissen: je hdher

die Auflage, desto glinstiger der Stlckpreis.

4. Sie kénnen Streuverluste Ihrer Marketingmafl3nahmen
minimieren, weil Sie mit dem richtigen Partner lhre
Zielgruppe passgenau erreichen. Und die

,Zlelgruppentbereinstimmung” ist das entscheidende

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel
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Kriterium funktionierender Kooperationen. Ein
Immobilienkdufer braucht eventuell auch einen

Hausverwalter oder einen Gebdudereiniger.

5. Sie koénnen Ihre Marktprdsenz starken und durch
gezielte Marketing-Partnerschaften sogar die Nummer
I in lhrem Marktsegment werden. Je mehr
Kooperationspartner Sie haben, umso grof3er lhre
Prasenz bei der Zielgruppe. Irgendwann kommt keiner

mehr an lhnen vorbei.

Es gibt also viele Griinde, sich vom Einzelkdmpfertum zu verabschieden
und nach passenden Kooperationspartnern Ausschau zu halten.
Unternehmen, die diesen innovativen Ansatz nutzen um neue
Interessenten zu gewinnen und bestehende Kunden zu binden, haben
klare Wettbewerbsvorteile. Die Maf3nahmen haben einen
verkaufsfordernden Charakter;, d.h. eine schnelle Expansionswirkung
kann erzielt werden. Durch den Kooperationsansatz wird das Risiko

minimiert und die Kosten bleiben niedrig.

Der bekannte amerikanische Topmanagement-Coach Robert Hargrove
sagte einmal, das verbindende Merkmal der gréfiten Unternehmerinnen
und Unternehmer im 21. Jahrhundert werde ihre Fahigkeit sein, mit
anderen kreativ zusammenzuarbeiten. In diesem Sinne: Seien Sie kreativ,
entwickeln Sie Kooperationsideen und setzen Sie diese in die Praxis um!
So werden neue Kunden und mehr Umsatz nicht lange auf sich warten

lassen!
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Das Buch zum Thema:

Mehr Umsatz durch Marketing-Kooperationen — Die glinstigste und
schnellste Strategie, um neue Kunden zu gewinnen

GABAL Verlag 2010 — 160 Seiten 17,90 EUR —

ISBN 3869361247

» www.marketingkooperationen-das-buch.de

Vita

Christian Gortz, Diplom-Betriebswirt, ist ein erfahrener
Marketingexperte und berdt seit mehr als 22 Jahren Selbststandige,
Freiberufler, kleine und mittelstindische Unternehmen in
Marketingfragen. Fir seine Kunden, die aus Uber 200 Branchen
kommen, findet er immer wieder unausgeschofpfte
Marketingpotentiale. Im Herbst 2010 erschien sein Buch ,,Mehr Umsatz

durch Marketingkooperationen' im GABAL Verlag. Sein Motto:

,Mein Geschdft ist, dass Sie mehr Geschdft machen.”

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel
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Kernkompetenzen

Ziel ist es kleine und mittelstandische Unternehmen bei der
Strategieentwicklung zu begleiten und durch den Einsatz von
wirkungsvollen Marketing-Instrumenten zu weiteren Wachstum zu

verhelfen.

Kontaktdaten

Joint Marketing Consult e K.
Dipl.-Betriebswirt Christian Gortz
Tel.06157-3233 Fax 06157-2830
Rignerstr. 69 - 64319 Pfungstadt

E-Mail: info@marketingtip.de

XING-Profil: Https://mwww.xing.com/profile/
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© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel Seite 119



Den eigenen VWebauftritt optimieren
und so neue Kunden gewinnen



Benjamin Gorgs

Den eigenen VWebauftritt
optimieren und so neue
Kunden gewinnen

von Benjamin Gorgs

Jeder kennt das: Man hat ein Problem, das man I6sen mochte; man sucht
nach einem Produkt oder einer Dienstleistung oder dhnlichem. Das

Internet bietet einen schnellen Weg, das Problem zu |&sen.

Also gibt man bei einer Suchmaschine den gewinschten Begriff oder
das Problem ein und erhilt Links zu Unternehmen, die meinen, das

Problem 16sen zu kdnnen.

Schwierig ist es, genau zu identifizieren, ob dieses Unternehmen
tatsachlich geeignet ist, das Problem zu |&sen. Meist klickt man
minutenlang durch verworrene MenUpunkte ohne befriedigendes

Ergebnis.
Frustriert klickt man weiter und sucht weiter.

Vielleicht aber konnte das Unternehmen, dessen Seite man gerade
wegklickte, das Problem |&sen, aber das Angebot zur Problemldsung ist
versteckt hinter anderen Angeboten?! Oftmals erlangt man nach
Eingabe eines Suchbegriffes auch nur Ergebnisse, die sich auf vor- oder
nachgelagerte Prozesse oder Produkte beziehen. Chance vertan: als
Kunde hat man schlief3lich keine Zeit fur Versteckspiele oder unnitze
Angebote; als Kunde will man nicht suchen, man will finden! Die

Losung fir dieses Dilemma: Landingpages!
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Landingpages?! Was ist das denn eigentlich?

Landingpages sind eigenstandige Seiten im World Wide Web, die dazu
dienen, ein Produkt oder eine Dienstleistung eines Unternehmens
darzustellen bzw. zu bewerben. Eine solche Landeseite ist fUr jedes
Produkt einsetzbar und hilft gezielt bei Neukundengewinnung und
Verkaufsforderung. Sie stellt die Bricke dar zwischen Werbung und
Verkauf. Oftmals gelangt man von einem Werbebanner auf eine
Landingpage, die mehr Informationen bietet und schlief3lich auf die

tatsdchliche Homepage oder den Onlineshop verweist.

Am Ende einer Landeseite steht dementsprechend stets der Klick auf
,Ja, ich will”. GleichgUltig, ob es sich bei dem Abschluss um eine

Bestellung oder eine Informationsanforderung handelt.

Woflr brauche ich eine Landingpage?

Das primére Ziel einer Landingpage ist immer, den Besucher der Seite
dazu zu bewegen, den , Ja, ich will"“-Button anzuklicken. Um dieses Ziel
zu erreichen, ist die Perspektive immer die Kundensicht. Diese muss
bedacht werden. Man stelle sich also immer die Frage, was der Kunde
sucht, was er braucht, und auch, was er mit meinem Produkt tun
mochte. All die Geflhle und Sorgen des Kunden muss man bedenken
und ansprechen. Produkte sind erklarungsbedirftig. Man muss den
Menschen ansprechen und ihn Uberzeugen mit Daten und Taten.
SchlieBlich sucht er uns, weil wir ihm eine Ldsung fur sein Problem
anbieten (auch wenn er vielleicht noch gar nichts von seinem Problem

weif3.).
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Wir mussen also immer den Menschen ansprechen, seine Gefuhle,

Gedanken und Angste.
Haben Sie Erfolg durch eine individuelle Ansprache.

Verfassen Sie den Text wie an einen Bekannten. Bei Geschaftskunden
sollte die Landingpage allerdings eher wie ein erstes Verkaufsgesprach
verfasst sein. Konzentrieren Sie sich auf das, was Sie am besten kdnnen:

lhr Produkt, Ihre Dienstleistung, Ihr Angebot!

Dabei kommt es auf die Ldnge an: probieren Sie aus, welche Linge fur
lhr Angebot am besten ist. Die Seite sollte so lang wie n&tig und so kurz
wie mdglich gefasst sein und auf jeden Fall alle m&glichen Fragen lhres

Kunden im Voraus beantworten und kldren.

Vermeiden Sie nach Mdglichkeit Navigationselemente. Den , Ja, ich will*-

Button natirlich ausgenommen.

Je weniger Klicks n6tig, um an ihr Produkt, also an die Lésung des
Problems zu gelangen, desto geringer die Anzahl der Besucher, die

abbrechen und bei der Konkurrenz suchen.

Optimale Ergebnisse dank optimaler
Vor- und Nachberertung

Bei der Erstellung und Pflege einer Landingpage sollten Sie Folgendes

beachten:

|. Definieren Sie das Ziel der Landeseite: Was
mochten Sie erreichen? MehrVerkiufe! Die

Generierung von Kundendaten? Konzentrieren Sie sich
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nur daraufl Pro Landeseite darf nur ein Ziel bezweckt
werden ansonsten verwassert das Hauptziel und die
Landingpage wird nutzlos. AuBBerdem ist das grof3te
Problem von Webseiten die fehlende Transparenz, die

Sie ja nun mittels einer Landingpage schaffen wollen.

Pro Landingpage eine Problemstellung
plus Losung!lLassen Sie auf Anhieb erkennen,
welche Leistung Sie zu geben bereit sind.
Konzentrieren Sie sich auf dieses eine Produkt, diese
eine Dienstleistung, dieses eine Versprechen! Sonst
verfdllt der Sinn der Landeseite. Sollten Sie auf andere
Produkte aufmerksam machen wollen, nutzen Sie
kleine Flachen a la ,,Diese Produkte kénnten Sie auch

interessieren".

Beginnen Sie den Text lhrer Seite mit den wichtigsten
Informationen. Nennen Sie direkt Ihr
Alleinstellungsmerkmal, damit der Besucher sofort
erfahrt, warum er weiterlesen muss. Starten
Sie mit einer Schlagzeile, die die Losung des Problems
gegebenenfalls schon anreif3t. Damit machen Sie

neugierig auf mehr.

Der weitere Text muss Uberzeugen: Wecken Sie das
Verlangen fur Ihr Produkt. Nutzen Sie Emotionen;
sie sind die erste und vielleicht wichtigste Hiurde, die
Sie bis zum Abschluss Uberwinden missen. Begeistern
Sie. Das steckt an, Uberzeugt und regt zur

gewlnschten Handlung an. Ein Werbebanner, das zur
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Landeseite fUhrt, sollte die gleiche emotionale
Ansprache beinhalten, sonst werden
Kundenerwartungen enttduscht. Betonen Sie den
Mehrwert Ihres Produktes. Emotionen reichen meist
nicht aus. Stellen Sie deswegen alle rationalen
Grinde fur |hr Produkt dar. Welche besonderen
Eigenschaften hat es? Wodurch unterscheidet es sich
zum Wettbewerber! Warum ist es besser? Fihren Sie
allerdings nur solche Argumente auf, die die
Argumentation flr den Kauf bekrédftigen.Wahlen Sie
ein durchdachtes Pricing. Bieten Sie eventuell
verlockende Extras an. Oder Preisvorteile bei
Freundschaftswerbung. Nutzen Sie Fristen, um dem
Kaufer die Entscheidung dringender zu machen. (,,Die
ersten |5 Kaufer erhalten zusatzlich..." oder auch

, Angebot nur bis zum 14.02.2014, 17 Uhr"). Dieses
Druckmittel ist nicht fUr jedes Produkt geeignet, priifen

Sie also vorher, ob der Einsatz sinnvoll ist.

Schaffen Sie Vertrauen. Bringen Sie Klarheit Uber
Bezahlungsart und gegebenenfalls ausgesprochene

Garantien.

Haben schon Kunden |hr Produkt gekauft und sind
Uberzeugt? Bitten Sie sie um eine kurze Schilderung
ihrer Erfahrung und eine Empfehlung (hierzu nutzen
Sie einfach den Voice Generator). Testimonials sind die

Uberzeugendsten Argumente flr |hr Produkt.
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Zuletzt: Geben Sie immer eine konkrete

Handlungsanweisung!

5. Visualisieren Sie. Nutzen Sie unbedingt Bilder; die lhre
Leistung darstellen oder beschreiben. Achten Sie
allerdings darauf, dass ein direkter optischer Bezug
zwischen einem eventuell vorgeschalteten
Werbebanner und der Landingpage besteht. Nutzen
Sie also nicht vollkommen zusammenhangslose Bilder

oder Farben in den beiden Auftritten.

6. Integrieren Sie |hre Landingpage in lhre
Zielwebsite, sonst findet der Besucher die Seite nicht
wieder oder schlie3t verwirrt das Fenster, wenn er die
Navigation nicht nachvollziehen kann. Achten Sie
darauf, dass das Layout unterscheidbar ist von der
eigenen Website, orientieren Sie sich allerdings immer

an lhrer Corporate |dentity.

/. Halten Sie die Navigation so einfach wie
moglich! Stellen Sie wichtige Navigationselemente
also nicht an den Rand sondern direkt lesbar und gut

erkennbar ins Zentrum!

8. Vermeiden Sie zu starken Druck. FUhlt sich der
potenzielle Kunde gedrdngt, bricht er schnell ab.
Begriinden Sie also stets ausfuhrlich, warum der
Kunde selbst das Produkt bestellen oder seine

Daten eingeben mochte. Arbeiten Sie den Mehrwert

fur den Kunden klar heraus!

T T
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9. Uberpriifen Sie den Erfolg lhrer
Landingpages. Einer der wichtigsten Punkte bei
der Nutzung von Landingpages ist namlich die
Verfolgung der Klickraten und weiterer Statistiken.
Diese vermitteln klare Verhdltnisse, welche Landeseite
noch Optimierungspotenzial birgt, welche schlichtweg
unnUtz ist, und, welche all Inre Energie und all Ihr Geld

verdient hat.

10. Um unndtigen Arger zu vermeiden, achten Sie stets
auf die Vollstandigkeit und Richtigkeit Ihres

Impressums.

I'I. Zuletzt: Machen Sie lhre Seite findbar! Nutzen Sie
Google Adwords oder optimieren Sie lhre Seite fur
Suchmaschinen und bringen Sie lhre Seite ganz nach

oben auf der Ergebnisliste.

Bringen Sie Licht ins Dunkle und verschafft Inren Kunden die
ersehnte Transparenz, die Sie von lhren Wettbewerbern

unterscheidet.
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Autoreninformationen

Benjamin Gorgs studierte Medieninformatik an der Mediadesign
Hochschule fur Design und Informatik in Munchen, wo er sich auf
Online Marketing spezialisierte. Nach Tatigkeiten in verschiedenen
Werbeagenturen und Unternenmensberatungen grindete
Benjamin Gorgs die Firma Webkubus mit der er kleine und

mittelstandische Unternehmen erfolgreich im Internet platziert.

Kontakt und weitere Informationen

»  www.webkubus.de

» info@webkubus.de
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Neukundengewinnung
im Social Network



Dirk Kreuter

Akquisemaschine Xing
Neukundengewinnung im
Social Network

von Dirk Kreuter

Social Media Marketing ist in aller Munde. Das ist das angesagte Thema
im Moment! Und doch vergleiche ich es aktuell noch mit Teenager Sex:
Alle wollen es machen, doch niemand weil3, wie es wirklich funktio-

niert!

Neben Facebook, Twitter und LinkedIn bietet Xing mit mehr als 10

Millionen Mitgliedern die besten Funk-tionen und Chancen neue

Kunden zu akquirieren. Nur wie?

In acht Schritten zu neuen Kunden

Erstens: \Was ist Ihr Ziel und wer ist Ihre Zielgruppe?! Was wollen Sie
erreichen? Eine direkte Bestellung eines Endkunden, einen Termin mit
einem Entscheider in einem Konzern vereinbaren oder...? Definieren
Sie vorher; was Sie erreichen wollen und Sie haben immer eine

Orientierung, wo Sie sich gerade im Akquiseprozess befinden.

Stellen Sie sich gleichzeitig die Frage:VWen wollen Sie erreichen? Wer ist
lhr Zielkunde? Ist dieser potenzielle Neukunde Uberhaupt bei Xing? Und

was erwartet der Kunde von lhnen?
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Zweitens: , Profil kommt von ,,Profi. Sie bendtigen ein
aussagekraftiges und professionelles Profil mit einem entsprechenden
Businessfoto. Zeigen Sie, was Sie suchen und was Sie bieten. Erstellen
Sie ein markantes Profil, in dem Sie in lhren ,,Interessen” auch
ungewohnliche Themen platzieren.Vielleicht interessieren Sie sich fir
einen Startplatz beim Ironman auf Hawaii oder sind bekennender Lance
Armstrong Fan. Nutzen Sie auch die Uber mich"-Seite, um sich und lhr

Angebot, hr Unternehmen, noch deutlicher zu prasentieren.

Im Idealfall spiegelt |hr Profil genau die Erwartungen lhres Zielkunden
wider! Und denken Sie an die alte Verkduferweisheit: ,,Der Wurm muss

dem Fisch schmecken und nicht dem Angler!"

Drittens: , Autoritdt” kommt von ,, Autor*. Sie brauchen Besucher auf
lhrem Profil. Die richtigen Besucher; d.h. die, die zu lhrer Zielgruppe
gehdren! Recherchieren Sie in den Xing-Foren, wo sich lhre Zielgruppe
aufhdlt. Wo werden Branchenthemen oder aktuelle Aufgabenstellungen

diskutiert?

Besuchen Sie ein paar Profile Ihrer Zielkunden: Im Profil sehen Sie dann
schnell, fir welche Foren sich diese interessieren und wo sie Mitglied

sind. Bei mehrfachen Ubereinstimmungen wissen Sie: Hier bin ich richtig!

Wenn Sie die richtigen Foren identifiziert haben, dann diskutieren Sie
mit, aber kontrovers! Das verschafft Innen Aufmerksamkeit und damit

Frequenz auf Ihrem Profil.

Posten Sie kurze Statements oder Aufsdtze zu Ihren Fachthemen in den
Foren. Diese mussen nicht nur fachlich kompetent wirken, sondern auch

mit einer werblichen Uberschrift getextet werden, wie zum Beispiel:
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Dirk Kreuter

,Neukunden mit Garantie — das Ende der Kaltakquise". Der richtige

Titel sorgt fur Leser, der passende Inhalt fiir Besucher auf Ihrem Profil.

Profitipp: Spielen Sie ,,Uber Bande". Wie beim Billard spielen Sie die
Kugel nicht direkt, sondern Uber die Bande ins Ziel. In diesem Fall
schreiben nicht Sie den Artikel, sondern jemand anders. Nicht Sie sagen
das, sondern ein Dritter. In der Rhetorik nennt man das
,Zeugenumlastung”. Ein Argument ist Uberzeugender, wenn es mit dem
passenden Zeugen ,,umlastet” wird! Doch das reicht noch nicht aus.
Jetzt brauchen Sie eine Diskussion: lhr Thema muss sofort von zwei, drei
Anderen heif3 diskutiert werden. Die Zahl der Diskussionsbeitrdage steht
in direktem Verhaltnis zur Leserzahl! Geschickt gemacht haben Sie in
weniger als einer Woche 10.000 Leser |hres Beitrags. Und von diesen
Lesern interessieren sich viele dafur, wer Sie sind und was Sie zu bieten
haben. So haben Sie sofort dutzende von Besuchern auf Ihrem Profil,
die genau zu lhrer Zielgruppe gehdren und gleichzeitig auch die eine

oder andere konkrete Bestellung oder Anfrage.

Viertens: Der ,Schaufenster-Effekt™. Stellen Sie sich vor Sie haben ein
Einzelhandelsgeschift in einer Seitenstrale. Jetzt bleiben potenzielle
Kunden vor lhrem Schaufenster stehen und betrachten die Auslage.

Sollten Sie diese ansprechen? Hm...?%?

Und was, wenn ein potenzieller Kunde sogar lhren Laden betritt, sich
die Auslage ansieht, Produkte an- oder ausprobiert? Sollten Sie diesen

Menschen ansprechen? Hm...???

Ich sage: Na klar! In beiden Fallen! Der potenzielle Kunde gehort zu
lhrer Zielgruppe und hat den Weg zu lhrem Geschaft gefunden. Das ist
doch kein Zufalll Da geht doch was!
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Mein Co-Autor und Trainerkollege Jochim Rumohr nennt das den

, Schaufenster-Effekt". Diesen kdnnen Sie als Premium-Mitglied bei Xing
ideal nutzen: Sie sehen, wer wann auf lhrem Profil war und woher er
gekommen ist. Beobachten Sie |hre Besucher regelmdl3ig und sprechen

Sie diese an!

Funftens: Der Direktkontakt. Sie kontaktieren lhren Besucher und
kommen mit ihm ins Gesprdch. Das funktioniert gut! Wenn Sie im B2B,
also im Geschdftskundenbereich, akquirieren, stellen Sie fest, dass Ihr
Zielkunde moglicherweise nicht auf Ihre Anrufe, nicht auf |hre Briefe
oder E-Mails reagiert. Doch |hre Xing-Anfrage wird innerhalb von
Stunden beantwortet! Wie das? Denn: Xing ist freiwilligl hr Kontakt hat
sich dort selbst angemeldet! Alle Daten sind von ihm hochstpersonlich
dort eingestellt! Und auch, weil Xing fur viele noch neu ist: Der
Spieltrieb ist aktiviert! Dariber hinaus wird Xing nicht delegiert:
Chefsache! Delegieren ist bei Xing verboten! Aus diesen drei Griinden

funktioniert die Direktansprache auf Xing!

Sechstens: Das Reziprozitatsprinzip. WWenn meine kleine Tochter zu
einem Kindergeburtstag eingeladen ist und selbst ein paar Wochen
spater Geburtstag hat: Wer wird dann wohl als Gast eingeladen?
NatUrlich das Madchen, bei dem sie selbst Gast war. Das ist eine Art
,Dankesschuld™. Bei Xing setzen Sie dieses Prinzip so ein, dass Sie lhrem
Zielkontakt zuerst etwas ,,Gutes" tun: Eine Empfehlung aussprechen,

einen Hinwelis geben oder einen interessanten Link schicken.

Als Verkaufstrainer interessieren mich besonders Fihrungskrafte im
Vertrieb. Und was suchen diese meist? Neue Vertriebsmitarbeiter! Hier
stelle ich dann einen Kontakt zu einem hervorragenden Personalberater

her. Im Idealfall nutze ich die ,,Empfehlen“-Funktion und stelle beide sich
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Dirk Kreuter

gegenseitig vor. Zwei Wochen spdter fasse ich bei meinem Zielkunden
nach und platziere gleichzeitig mein Anliegen. Hier ist die Trefferquote

noch hoher als bei der Direktansprache.

Siebtens: , |eder kennt Jeden Uber maximal sechs Ecken®. Sie lassen
sich von einem lhrer Kontakte bei Ihrem Zielkontakt mit der
,Empfehlen”-Funktion vorstellen. Das ist Empfehlungsmarketing pur!

Hier ist die Trefferquote maximal!

Achtens:  Viel hilft viel". Der amerikanische Soziologe Mark
Granovetter hat schon vor Uber dreifig Jahren festgestellt, dass die
meisten vakanten Stellen nicht ffentlich ausgeschrieben werden,
sondern dass ein neuer Mitarbeiter seinen Weg zum neuen Job tber
eine Empfehlung findet. Dabei hat Granovetter festgestellt, dass es nicht
die engen Kontakte (,,starke Knoten") sind, die empfehlen, sondern
mehr die flichtigen Bekannten (,,schwache Knoten™). Das bedeutet:
Wenn Sie Xing gezielt als Akquisemaschine nutzen wollen, ist eine
kritische Masse an Kontakten Grundvoraussetzung. Je nach Zielgruppe

brauchen Sie mindestens 500 bis 1.000 qualifizierte Kontakte.

» Fazit: Die Amerikaner sagen, Social Media Marketing
sei ,,the new cold call”. Nun, so weit wiirde ich nicht
gehen. Doch Xing und Telefonakquise haben auf jeden

Fall eine enorme Hebelwirkung!

Uber Ihren Kontakt via Xing freue ich mich!
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Autoreninformation

Dirk Kreuter ist der ,, Trainer des Jahres 2010" und Experte zum Thema
,Neukundengewinnung". Er verdffentlichte mehrere Bestseller rund um
die Akquise. Sein neuestes Werk , Akquisemaschine Xing" hat er als
Horbuch zusammen mit dem bekanntesten Xing-Trainer Joachim

Rumohr produziert. Erleben Sie ihn live auf dem Motivationstag 201 |

oder bei den SALESMASTER:s.
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Wie man loyale Kunden
sewinnt und dauerhaft halt



Anne M. Schiller

Wie man loyale Kunden
gewinnt und dauerhaft halt

von Anne M. Schiiller

Loyalitat - und nicht der so geflrchtete Konsumverzicht - ist die
schéarfste Waffe des Kunden. Denn irgendwann wird jeder wieder
kaufen wollen oder mussen, es fragt sich nur, bei wem! Kunden-
loyalitat zu erzeugen ist damit die vorrangigste unternehmerische
Herausforderung der Zukunft. Wer die dauerhafte Treue seiner
Kunden gewinnt, wird sich erfolgreich von der allgemeinen

Marktentwicklung abkoppeln konnen, der liegt in Zukunft vorn.

Wie klug es ist, seine treuen Kunden zu hegen und zu pflegen, zeigen
eindrlicklich die Ergebnisse einer reprasentativen Umfrage unter 300
FUhrungskraften der deutschen Wirtschaft im Rahmen des Excellence
Barometers 2009. So wirden 57 Prozent der Befragten ihren
bevorzugten Anbieter weiterempfehlen, wahrend dies bei einer

sporadischen Kundenbeziehung nur 27 Prozent tun.

Und mehr noch: Wer einem Anbieter treu verbunden ist, hilft ihm zu 94
Prozent Uber Reklamationen und zu 74 Prozent Uber die Teilnahme an
Kundenbefragungen, besser zu werden. Fir einen Anbieter; mit dem
man nur hin und wieder zu tun hat, sind diese Zahlen deutlich

niedriger: Sie betragen 77 respektive 4| Prozent.

Selbst bei einem eventuell notwenigen Wechsel zahlt sich Kundentreue
aus. So wiirden 82 Prozent der Befragten ihren Lieblingsanbieter

warnen, bevor es zu spdt ist. Und 86 Prozent waren bereit,

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel Seite 139



Mehr Erfolg als Unternehmer

R e

zurlickzukehren, wenn die Leistung sich wieder verbessert hat. Einen
gelegentlichen Anbieter warnen nur 33 Prozent der Befragten. Und nur

66 Prozent kimen gegebenenfalls zurlick.

FUnf Tipps fur den Aufbau von Kundenloyalitat

Das systematische Ausschdpfen des vorhandenen Kundenpotenzials
bietet unzdhlige Chancen zu kostenglinstigem und nachhaltigem

Wachstum. Hier ein paar Basistipps, um dieses anzustof3en:

I. Wer treue Kunden will, muss Kundentreue belohnen.
Viele Unternehmen sind allerdings so sehr mit der
Neukundengewinnung beschéftigt, dass
Bestandskunden oft das Gefiihl haben, nur noch
zweite Klasse' zu sein. Doch: Stammkunden sind lhre
wichtigsten Kunden. Diese — und nicht die Neukunden
— bekommen also die besten Angebote, Sonderpreise,
Gutscheine, Exklusives und Privilegien. So werden sie
zu Fans, zu Multiplikatoren und schlieB3lich zu

engagierten Empfehlern.

2. Kunden fehlt oft die so wichtige emotionale
Aufmerksamkeit. Zeigen Sie daher Achtsamkett,
Akzeptanz, Anerkennung, Wertschatzung und Respekt.
Bedanken Sie sich ausdriicklich, persénlich und ehrlich
fur jeden Kauf bzw. fuir jede Transaktion. Kimmern Sie
sich weiter um Bestandskunden auch dann, wenn ein
Projekt abgeschlossen ist. Schaffen Sie durch kleine
Zwischendurch-Aktivitdten bleibende positive

Erinnerungen. Starten Sie doch beispielsweise mal ein

T T
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Anne M. Schiller

Gratulationsprogramm fur treue Kunden. Und legen
Sie ofter einen ,Danke-Tag" ein. So kann etwa die
Buchhaltung Dankesschreiben fur prompte
Zahlungseingange verschicken. Fur ein Danke braucht

es kein Budget.

3. In vielen Unternehmen werden Kunden nach Effizienz-
Gesichtspunkten zwangsbetreut und mussen sich in
die vorbestimmten Abldufe figen (“Das ist bei uns
Vorschrift!"). Besser, Sie lassen den Kunden selbst
entscheiden, wer ihn wie oft und auf welchem Weg
kontaktieren darf bzw. auf welche Art und Weise er
mit lhnen zusammenarbeiten will. Aktualisieren Sie
kontinuierlich alle diesbezlglichen Informationen in
lhrer Datenbank - und ergdnzen sie diese sukzessive

um emotionale Detalils.

4. Versprechen mussen unbedingt eingehalten und
besser noch ein wenig Uberboten werden. Bei jeder
Unzufriedenheit denkt der Kunde ndmlich sofort Uber
einen Wechsel nach. Beugen Sie Unzufriedenheit vor,
indem Sie fokussierende Frage stellen, etwa wie folgt:
,Wenn es eine Sache gibt, lieber Kunde, die wir in
Zukuntft fUr Sie noch ein wenig besser machen
kdnnen, was wdre da das Wichtigste fur Sie?*
Entwickeln Sie ein Frihwarnsystem mit den typischen

Anzeichen fur Abwanderungsbereitschaft.
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5. Gehen Sie mit Reklamationen professionell um
(,,Danke, dass Sie uns auf ... hinweisen.Wir wissen das
sehr zu schidtzen.”). Schlecht oder gar nicht bearbeitete
Reklamationen sind ein Hauptgrund fuir
Kundenfluktuation. Denken Sie nicht nur an den
Ausgleich des tatsdchlichen Schadens, sondern geben
Sie auch eine emotionale Wiedergutmachung. Denn
der Kunde hatte Arger und Stress, und das kommt

einer Kérperverletzung gleich.

Literaturhinweise

Schiiller, Anne M.: Kunden auf der Flucht? Wie Sie loyale Kunden gewinnen
und halten. Orell Fissli Ziirich, 2.Aufl. 2010, 210 Seiten

Schiiller, Anne M.: Come back! Wie Sie verlorene Kunden zuriickgewinnen,

Orell Fissli Zirich, 3.Aufl. 2010, 220 Seiten

Schiiller, Anne M.: Zukunftstrend Empfehlungsmarketing. Der beste
Umsatzbeschleuniger aller Zeiten, BusinessVillage, 4. Aufl. 2010, |35 Seiten

Schiiller, Anne M.: Treue Kunden gewinnen und dauerhaft

halten. Die 25 wertvollsten Erfolgsrezepte fiir Kundenloyalitéit

Ireue Kunden und Bestandskundenpflege, Breuer & Wardin, Horbuch, 70

pewinnen und

8 dauerhaft halten Min

Schiiller, Anne M.: Der beste Weg zu neuen Kunden. Die 25

wertvollsten Erfolgsrezepte flr ein gezieltes
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Anne M. Schiller

Autoreninformationen

Anne M. Schiiller ist Consultant und gilt als Europas flihrende
Expertin fur Loyalitdtsmarketing. Sie hat Uber zwanzig Jahre in leitenden
Vertriebs- und Marketingpositionen verschiedener
Dienstleistungsbranchen gearbeitet. Die Diplom-Betriebswirtin und
zehnfache Buchautorin gehdrt zu den gefragtesten Speakern im
deutschsprachigen Raum. Sie arbeitet auch als Management-Trainerin

und lehrt an mehreren Hochschulen. Zu ihrem Kundenstamm zahlt die

Elite der Wirtschaft.

» www.anneschuellercom

FUr Unternehmen, die in Zukunft nicht nur eine Nebenrolle spielen
wollen, hat die Perfektion inres Kundenmanagements oberste
Prioritat. Wie das erreicht werden kann, erfahren Sie von Anne M.
Schudller, fihrende Expertin fUr Loyalitadtsmarketing und eine der
gefragtesten Business-Speaker im deutsch—-sprachigen Raum.
lhre aktuelle Sonderedition mit 5 Horbuchern heiBt: ,Der Kunde ist
der wahre Boss.“ Darin geht es um die wertvollsten 125
Erfolgsrezepte in folgenden Bereichen: Bestandskundenpflege,
Empfehlungsmarketing, Kundenrickgewinnung sowie Verkaufen

und FUhren in neuen Zeiten.

» Weitere Infos hier:

http://www.anneschuellerde/rw el 3v/main.asp!?

WeblD=schueller3&PagelD=148
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»Mission Im-possible”



Andreas Glock

,Mission iIm-possible”
von Andreas Glock

Von Thomas R. Dewar, Mitbegriinder einer schottischen Whisky-

Brennerei, stammt folgendes Bonmot:

,Der Geist ist wie ein Fallschirm: er kann nur funktionieren,

wenn er offen ist.”
Sind Sie eine offene Unternehmerin bzw. ein offener Unternehmer?

Das kénnen Sie in wenigen Minuten herausfinden.

Am 29.04.1999 um 13:50 Uhr habe ich etwas getan, was nicht nur in
meinem Leben einen positiven Domino-Effekt ausgelst hat: Ich habe
das Wort UNMOGLICH aus meinem Wérterbuch herausgeschnitten! -

Ja Sie lesen richtig: Rausgeschnitten!
Nicht nur das:
Seitdem inspiriere ich andere Menschen, es auch zu tun.

Angesprochen habe ich mindestens 4.000 Menschen, namlich fast taglich

einen seit Beginn meiner ,,Mission im-possible”.

In diesen Uber zwdlf Jahren habe ich mindestens 3.500 Zusagen

erhalten.

Getan haben es letztendlich nur rund flinfzehn Prozent!
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Was ich allerdings erst im Laufe der Jahre immer mehr verstehe, ist die

MAGIE der berihmten 72-Stunden-Regel!
Kennen Sie die?

(Und wenn Sie die 72-Stunden-Regel kennen, wenden Sie sie auch

konsequent an?)

Oder anders gefragt: Haben Sie sich schon einmal etwas
vorgenommen, und es dann nicht umgesetzt, obwohl Sie wuf3ten, daf3

das lhre Lebensqualitdt entscheidend verbessern wiirde? Sie dachten,

dal3 Sie zu wenig Disziplin hatten? FALSCH!
Alles Quatsch: Sie kannten nur die 72-Stunden-Regel nicht!

Die besagt ndmlich: Immer dann, wenn Sie sich etwas vornehmen und

nicht den |. Schritt innerhalb von 72 Stunden unternehmen, ist die

Chance 99:1 gegen Sie.

Die Wahrscheinlichkeit liegt dann nur noch bei | %. Mit anderen

Worten: Sie werden es dann nicht tun!

Der Anfang

Die Idee zu meiner ,,Mission im-possible" habe ich von Dr. Robert

Harold Schuller (*16.09.1926).

Er leitet als Pastor und Redner den Gottesdienst in der Crystal
Cathedral in Garden Grove, Kalifornien. Dr. Robert H. Schuller gilt als
der "Erfinder" des Moglichkeitsdenkens. Trotz finanzieller und baulicher
Schwierigkeiten ist es ihm gelungen, die 39 Meter hohe Kristallkathe-

drale aus Stahl und Glas bauen zu lassen. Grundsteinlegung war am
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04.12.1977, die Einweihung am 14.09.1980. Zusammen mit seiner
Tochter Sheila Schuller Coleman fiihrt er Interviews mit
lebensbejahenden Menschen. Dr. Robert H. Schuller ist auBerdem Autor
von Uber 30 Bluchern. Jeden Sonntag wird der Gottesdienst HOUR OF
POWER von etwa |5 Millionen Zuschauern weltweit verfolgt. Seit
04.01.2004 auch in Deutschland. Diese "Stunde der Kraft" (HOUR OF
POWER) ist eine Quelle der Inspiration. Weitere Informationen unter

www.hourofpower.de

Dr. Robert H. Schuller bringt es auf den Punkt:

Lernen Sie, das Wort UNMOGLICH zu relativieren:

Unméglich, auBBer,
unmaglich bis,
unmaoglich, aber nur,

bis unmdglich moglich wird.
Darum geht es im Leben:

die groBen Unmdglichkeiten in Méglichkeiten zu verwandeln."

A o\ A A\
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Ein unmoralisches Angebot?

Hier nun mein ,,unmoralisches Angebot" an Sie als Unternehmerin bzw.
g

Unternehmer:

» Schneiden Sie bitte das Wort UNMOGLICH ein fir alle

Mal aus Ihrem Duden bzw.Wdrterbuch heraus.

» Kleben Sie es bitte dann auf eine interessante Postkarte,

und

» schicken Sie sie mir mit einem Zitat und / oder

Lebensmotto an meine Adresse.
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Was sagt lhnen |hr innerer Kritiker gerade?

,Ich zerschneide doch keine Blicher!” oder "Dann habe ich das Wort auf

der Riickseite nicht mehr!"
Ertappt?
Wagen Sie den Schritt / Schnitt und d@ndern Sie die Perspektive.

., Nicht weil es schwer ist, wagen wir es nicht,

sondern weil wir es nicht wagen, ist es schwer." Seneca
Leider sind 90 % der Menschen von der Tendenz her eher Unterlasser:

Als kleinen Anreiz, ,,es" zu tun, verlose ich monatlich fiinf inspirierende
Blcher von Dr. Robert H. Schuller mit dem Titel , Wenn du es trdumen

kannst, kannst du es auch tun!”

Unglaubliche Dinge sind moglich!
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Andreas Glock

Veroffentlichungen

Entdecken Sie, wie Sie mit Zwergen-Schritten zum Handlungs-Riesen
werden und in 90 Tagen |hren Wunschzielen sehr viel ndher kommen

konnen, als jemals zuvor.

Das, und sehr viel mehr; erleben Sie auf meinem Horbuch |, Mit Bohnen
auf der Erfolgsspur®. Mehr Informationen und eine einfache

Bestellmdglichkeit finden Sie hier:

» wwwbohnenweg.de

. ——
'

( H wccineCoaching

o Aoadr s Gk
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creative performance



Jurgen Preif3

How you lead your company
to high creative performance

Steigern Sie die Kreativ-Leistung lhres
Unternehmens fur mehr Erfolg

von Jirgen Preif3

Unternehmer sein, heil3t, kreativ sein.

,Kreativitat und Innovation sind zentrale Elemente der heutigen
wissensbasierten Gesellschaften Europas, um den Chancen und
Herausforderungen der Globalisierung wirksam begegnen zu kénnen.
Beide sind eng verknipft, denn personliche Kreativitét ist unabdingbare
Voraussetzung fur Innovationsfahigkeit", sagte unlangst

Bundesbildungsministerin Annette Schavan.

FUr das Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie sind
Kreativitdt, Innovation und wachstumsfreundliche Rahmenbedingungen
unser Ticket fur die Zukunft. Immerhin gehért Deutschland nach einem
internationalen Vergleich des World Economic Forum mit Sitz in der
Schweiz bereits heute zu den funf wettbewerbsfahigsten Landern der
Welt. Zur Stabilisierung und Steigerung des Erfolges deutscher
Unternehmen férdert das BMWi daher auch Forschungs-, Technologie-
und Entwicklungsvorhaben kleiner und mittlerer Unternehmen mit dem

Zentralen Innovationsprogramm Mittelstand (ZIM).

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel Seite 153



Mehr Erfolg als Unternehmer * Ausgabe 201 |

Dennoch scheint Kreativitdt in deutschen Unternehmen vielfach ein
Fremdwort zu sein. Denn die Flhrungskréfte in Deutschland zihlen,
anders als die Politik, ihre Unternehmen nicht zur Innovationelite, wie
eine Studie der Akademie fiir Filhrungskrifte der Wirtschaft, Uberlingen
am Bodensee zeigt. Geht es um angewandte Kreativitdt zur
Verbesserung der Innovationsfahigkeit, Ubersteigt die Methodenvielfalt
bei der Losungs- und Ideenfindung nur selten das Quartett aus
Brainstorming, Mind Mapping, Brainwriting und Storytelling. Als eine der
Hauptursachen fir mangelnde Kreativitdt werden dabei fehlende

Unterstitzung, also unzureichende Rahmenbedingungen genannt.

Vor allem Training und Kontinuitdt beim Einsatz von
Kreativitdtstechniken sind heute nur wenig verbreitet. Im Sport steht
Training als Voraussetzung fur Hochstleistungen au3er Frage. Niemand
wiurde Tiger Woods unterstellen, er sei ein schlechter Golfer, weil er
regelmdl3ig und hart fur seine Erfolge trainieren muss. Bucht ein
Mitarbeiter in einem Unternehmen einen Workshop fuir
Kreativitatstechniken, um hohere Innovationsleistungen zu erbringen, gilt
er vielerorts als unfihig oder ideenlos. Uberzeichnet? Priifen Sie es in

lhrem eigenen Unternehmen.

Erfolg als Unternehmer ist ein Kulturthema und damit auch der
Unternehmenskultur: Wichtig ist generell die Einstellung der
FUhrungsspitze und des Top-Managements zur Kreativitat. Nur wenn
dort erkannt wird, dass die Performance der Mitarbeiter durch den
routinierten und trainierten Einsatz von Kreativitdtstechniken gesteigert

werden kann, ist eine Verbesserung maglich.
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Wie gelingt es nun eine kreativitatsférdernde Atmosphare fiir sich
personlich und im eigenen Unternehmen zu schaffen? Das Gute ist oft
denkbar einfach. Stellen Sie sich vor, jeder lhrer Mitarbeiter wirde seine
Ideen aufschreiben und bei einem regelmaBigen Innovatorenfrihstick
prasentieren und mit den anderen Mitarbeitern diskutieren, lohnendes
fUr Ihr Unternehmen auswahlen und eigenstandig weiterentwickeln.
Firmen wie 3M und Google machen es vor. Bei Google hat dieses
Engagement der Mitarbeiter sogar einen Namen. Googliness nennt man
dort das Programm bei dem 20% der bezahlten Arbeitszeit fur eigene
Projekte der Mitarbeiter genutzt werden sollen. Ja, genau ,,sollen”, nicht
nur,,dtrfen”! Das entspricht einem Tag pro Woche oder zweiunddreiBig
Stunden pro Mitarbeiter und Monat. Eine Investition die sich fur die

Unternehmen und die Mitarbeiter bezahlt macht.

Einen einfacheren Weg zu Steigerung der personlichen Kreativitdt und
Innovationsfahigkeit stellt die kontinuierliche Anwendung der
sogenannten IMS-Methode dar. IMS steht fir I[deen-Marathon-System
und basiert darauf, dass Sie jeden Tag mindestens eine Idee
aufschreiben, jeden Tag! Nach bereits drei Monaten werden Sie sehen,
wie sich |hre Innovations- und Problemldsungsfahigkeit verbessert. Sie
sprengen Mauern, Uberwinden Barrieren und entfalten ungeahnte

kreative Potenziale. Dies befligelt |hre Mitarbeiter.

Die Maxime fUr langfristigen Erfolg als Unternehmer heif3t also
Kreativitdt und Innovationskraft. Querdenken, Umdenken, ausgetretene
Pfade verlassen, Muster brechen, alte Z6pfe abschneiden... dies alles
sind Synonyme fUr das, was Sie als Unternehmer und auch privat

erfolgreicher macht, als all die anderen, die sich an alt bewdhrtem
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festhalten, Besitzstinde sichern, sich Neuem verschlie3en, statt sich fur

Chancen zu 6ffnen.

Jeder Mensch ist kreativ, gestaltet jeden Tag sein Leben und meistert mit
der ihm angeborenen Kreativitdt zahlreiche Aufgaben.Vielfach nutzen
wir unsere Fahigkeiten aber nur suboptimal. Unsere |[deenmuskeln sind
hdufig nur wenig trainiert und meist sich selbst Uberlassen. ,,Entweder
man ist kreativ oder man ist es nicht”, lautet ein weit verbreitetes
Vorurteil, das zum Verharren einlddt. Um zu high creative performance
als Unternehmer zu gelangen, gilt es aus dieser passiven Nutzung
unseres kreativen Potenzials herauszukommen und aktiv kreativ zu sein

und das gesamte kreative Potential zu aktivieren.

Wenn Sie glauben, dass Sie nicht kreativ sind, folgen Sie genau dem
Verhaltensmuster, das Sie zu einem genialen Innovator und lhr
Unternehmen zum Innovationsfiihrer machen kénnte. Nur leider folgen
Sie diesem Muster in die andere Richtung. Wer sich standig sagt, er sei
nicht kreativ, trainiert die Denkmechanismen in seinem Gehirn genau
darauf, dass er nicht kreativ ist. Und wer das gleiche von seinen
Mitarbeitern denkt, wird Mitarbeiter um sich versammeln, die nicht
kreativ und innovativ sind. Er Ubt das ,,Nicht-Kreativ-Sein* ein. Auch hier
fUhrt Training zum Erfolg beziehungsweise genauer gesagt zum
Misserfolg. Das gilt auch fUr andere sogenannte Glaubenssdtze, mit
denen wir durch das Leben gehen. Ubung macht somit nicht nur den
Meister; sondern auch den Verlierer. Es gilt das Richtige zu Uben und sich

dabei geeigneter Trainingsgerdte und —Methoden zu bedienen.
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Neurowissenschaften haben herausgefunden ....

Die Zauberformel fur mehr Kreativitdt und Erfolg als Unternehmer
heil3t Uber; Uben, Uben, Uben, Uben und noch einmal Uben. Aber bitte das
Richtige. Routinierte Skeptiker denken jetzt vielleicht an Gehirnwasche
oder Selbstsuggestion. Und genau das ist es, was Sie |hr ganzes Leben
bereits praktizieren. Moglicherweise jedoch mit unproduktiven oder
sogar kontraproduktiven Vorsdtzen. Manch einer denkt, ,,wie soll ich das
schaffen?”, ,warum ist der Wettbewerber besser? und so weiter und
redet sich damit ein, dass er etwas nicht kann. Hilfreicher ware es
beispielsweise, stets in dem Bewusstsein zu leben, fUr alles eine
geeignete Losung zu finden, immer genau das Richtige zu tun und stets

auf dem richtigen Weg zu sein.

Hierin unterscheiden sich Siegertypen von allen anderen. Bei ihnen
stimmen die Motive (unbewusste Handlungsantriebe) und die Ziele
(bewusste Handlungsantriebe) Uberein. Sie zeichnen sich durch ein
hohes Maf3 an Ausdauer, Beharrlichkeit und Konsequenz aus. Menschen
bei denen Motive und Ziele nicht Ubereinstimmen, zeichnen sich
dadurch aus, dass sie z.B. Hindernisse nicht als Herausforderung,
sondern als Bedrohung ansehen. Da bleibt Kreativitdt oft auf der

Strecke.

Wenn es so einfach ware, denken Sie jetzt vielleicht, dann wdre doch
jeder langst erfolgreich. Anhaltend diszipliniert zu Uben ist eben doch
nicht so einfach und genau deshalb suchen wir immer wieder nach

neuen Zauberformeln, die uns das Uben ersparen. Vergeblich.
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Mit unserem Gehirn ist es nicht viel anders als mit anderen Fahigkeiten

unseres Korpers. Sportler trainieren tber viele Jahre hinweg tdglich viele
Stunden bestimmte Techniken, um erfolgreich zu sein. Musiker Gben mit
ihrem Instrument tausende von Stunden unermddlich bis sie diesem die

richtigen Tone fliesend und wohlklingend entlocken.

Genauso sollten wir mit unseren ldeenmuskeln umgehen. Es ist also
zunachst einmal relativ unerheblich welche der zahlreichen
Kreativitdtstechniken Sie nutzen. Das Erfolgsrezept ist nicht in dieser
oder jener Technik verborgen, sondern in der Verhaltensanderung. Dabel
ist es wichtig, das unerwinschte Verhalten (Passivitat) durch ein
erwilnschtes Verhalten (aktive systematische Kreativitdt) zu ersetzen.
Bereits zehn bis flinfzehn Wiederholungen einer Technik schaffen das
Gefuhl von Routine und geben uns die Sicherheit eines gewohnten

Verhaltensmusters.

Kreativitats-Werkzeugkasten

Die oben erwahnte IMS-Methode ist ein Beispiel einer Technik, die leicht
und in allen Bereichen eingesetzt werden kann.Weitere leicht zu
praktizierende, alltagstaugliche Kreativitats- Techniken sind die
sogenannte Flip-Flop oder Umkehrtechnik, bei der zunachst das
Negative gesucht wird, um spdter in der Umkehrung das Neue
aufzudecken. Diese Technik nutzt die Eigenart unseres Verstandes,
leichter Negatives zu formulieren als Positives. Dariiber hinaus bieten
sich Listen an, um strukturiert zu kreativen Losungen flr konkrete
Aufgabenstellungen zu gelangen. Beispiele sind die Osborne Checkliste,

die ABC-Liste oder Wort- und Gedanken-Container:
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Eine der effektivsten und effizientesten Methoden, um zu neuen Ideen
und / oder Losungsansdtzen zu gelangen, ist die Methode Six Thinking
Hats® nach Edward de Bono. Durch ein fokussiertes Herangehen nach
dieser Methode lassen sich Besprechungen, Meetings und Sitzungen
aber auch individuelle Ideenfindungs- und Kreativprozesse produktiver,
kreativer, Ziel gerichteter, ressourcenorientiert und zufriedenstellender
gestalten und Arbeitsergebnisse deutlich verbessern. Der strukturierte
und disziplinierte Denkprozess soll vermeiden, dass fachliche und
emotionale Aspekte vermischt und Entscheidungen aufgrund von
Stimmungen gefillt werden. Es hilft das volle Potenzial einer Gruppe

auszuschopfen und kann somit zum wichtigen Erfolgsfaktor werden.

Dem liegt der wertschitzende Gedanke zugrunde, dass alle Losungen
bei den Mitarbeitern und im Team vorhanden sind, sie lediglich mit einer

geeigneten Methode zutage geférdert werden mussen.

Diese Methode stellt sicher; dass alle Facetten eines Themas betrachtet
werden und neutralisiert Unternehmenshierarchien in Meetings oder
Teams mit Teilnehmern aus unterschiedlichen Hierarchieebenen, so dass
auch scheinbar weniger kommunikative und ,,bedeutende” Mitarbeiter

maximalen Input beisteuern kénnen.

Dazu schliipfen die Teilnehmer in verschiedene Rollen, in dem sie
gedanklich verschiedene Hute aufsetzen. Die Six Thinking Hats®
arbeiten mit Rollenspiel und der menschlichen Fahigkeit des Verstellens.
Die Teilnehmer spielen der jeweiligen Farbe entsprechend eine Rolle
und kdnnen sich so vom erlernten Erwartungsdruck des sozialen
Umfeldes 16sen. So wie mit einer Karnevalsverkleidung, nur dass es hier
klar definierte Rollen sind, die eingenommen werden. Das Ego weicht

der creative performance. Mit zunehmendem Ubungsgrad ist eine
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zusatzliche Ergebnissteigerung zu erwarten. Eine Methode, die auch fur
Einzelpersonen geeignet ist, die im stillen Kimmerlein Ideen und

Losungen entwickeln bzw. suchen.

Bei der Methode von de Bono sind es sechs verschiedene Aspekte die
durch die verschiedenfarbigen Hite reprasentiert werden. Jede Farbe
reprasentiert eine andere Denkhaltung, die die Teilnehmer einnehmen
sollen. Dazu ist es notwendig, sich vor der Diskussion mit den
unterschiedlichen Eigenschaften / Denkhaltungen, die eingenommen
werden sollen, vertraut zu machen. Alle Teilnehmer nehmen dabei
gleichzeitig die gleiche Denkhaltung (Farbe) ein. De Bono nennt das,

paralleles Denken.

Die sechs Denkhite nach Edward de Bono
(typische Reihenfolge)

WeiB - Fakten, Fakten, Fakten
(objektives, analytisches Denken)

Der weil3e Hut fragt nach bekannten Informationen und Informationen
die erforderlich sind. Hier geht es um reine Fakten und nur um Fakten.
Die Teilnehmer konzentieren sich auf Tatsachen und Anforderungen und

darauf, wie diese erreicht werden kdnnen.

Grin - Alternativen, Moglichkeiten, neue Ideen
(konstruktiv, kreatives, assoziatives Denken)

Der griine Hut ist kreativ, sucht nach Mdglichkeiten, Alternativen, neuen
Ideen, Konzepten und Sichtweisen. Hier geht es um das Erzeugen von

|deen, wie das Thema bearbeitet, weiterentwickelt werden konnte.

Seite 160 www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de



http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de
http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de

Jurgen Preif3

Gelb - Pros / Best Case Szenario
(positives, optimistisches Denken)

Der gelbe Hut symbolisiert positive Ergebnisse und optimistisches
Denken. Hier werden positive Aspekte erkundet sowie Nutzen und

Vorteile sondiert.

Schwarz - Cons / Des Teufel’s Advokat
(kritisches, skeptisches, logisches Denken)

Der schwarze Hut sucht nach Hinweisen und Grinden warum etwas
nicht funktionieren kann. Alle Probleme und Risiken sowie alle Aspekte,

wo etwas schief laufen konnte, werden beleuchtet.

Rot - Gefiihle und Meinungen
(subjektives, emotionales Denken und Empfinden)

Der rote Hut offenbart Geflhle, Vermutungen, intuitive
Wahrnehmungen. Jetzt ist es erlaubt und erwlinscht Gefuhlen und
Stimmungen in Bezug auf die Alternativen Ausdruck zu verleihen sowie

Angste, Vorlieben und Abneigungen mitzuteilen.

Blau - Zusammenfassen, Ordnen
(ordnendes, moderierendes Denken)

Der blaue Hut symbolisiert das grol3e Ganze, die Ordnung. Hier
werden der Denkprozess organisiert, die Ergebnisse zusammengefasst

und der Ausblick fir das weitere Vorgehen erstelit.

Es sind jedoch nicht die Techniken alleine, die lhre creative performance
und damit lhren Erfolg als Unternehmer steigern. Allzu leicht wird ein
Werkzeug oder hier eine Technik vorschnell und falsch angewendet,
zum Rohrkrepierer. Durch eine externe Moderation wird sichergestellt,
dass der strukturierte Denkprozess optimal verlauft und auch die
Umfeldbedingungen stimmen. Auch hier geht es wieder darum, den

neuen, gezielt strukturierten Denkprozess einzuiiben.

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel Seite 161



Mehr Erfolg als Unternehmer * Ausgabe 201 |

Etablieren Sie eine kreative Unternehmens- und Unternehmerkultur.
Denn Ideen- und Innovationsmanagement im Unternehmen sind in
erster Linie eine Frage der Kultur, nicht der Prozesse. Ohne eine
wertschdtzende und ehrlich gemeinte kreative Unternehmenskultur
wird auch der beste Prozess wenig erfolgreich sein. Kreativitdt ist
FUhrungsaufgabe. Das darf aber nicht damit verwechselt werden, dass
nur der Chef gute Ideen hat oder haben darf. Hierarchisches Denken ist
im Ideen- und Innovationsprozess grundsatzlich kontraproduktiv. Die
Aufgabe des Unternehmers und der Fihrungskraft ist es, kreative
Leistungen bei sich selbst und vor allem bei seinen Mitarbeitern zu
fordern und eine Atmosphare zu schaffen in der Kreativitdt gedeihen

kann.

Das gilt auch oder gerade in Krisenzeiten.Von der Schweizer
Traditionsfirma Victorinox, die das berihmte ,,Schweizer Messer*
herstellt, wird berichtet, dass dort in derVergangenheit in Phasen
geringerer Auslastung Personal nicht abgebaut, sondern verstarkt zur
Weiterentwicklung der Produkte und Verbesserung der Prozesse
eingesetzt wurde. Am Ende standen stets neue und verbesserte
Produkte und Innovationen, mit denen das Unternehmen dann
erfolgreich auf den Markt kam, wahrend andere erst versuchten

muUhsam wieder Ful3 zu fassen.

Neues entsteht oft in Grenzbereichen, dort wo sich unterschiedliche
Disziplinen oder Kulturen treffen. Setzen sie sich oder Ihre Mitarbeiter
gezielt Kontextbriichen aus. Laden Sie Fachfremde, vielleicht sogar
KUnstler, Sportler, Wissenschaftler, Otto-Normal-Verbraucher oder
professionelle Querdenker ein, um im Ideen- und Innovationsprozess

mitzuwirken. Geben Sie sich und lhren Mitarbeitern die Moglichkeit zu
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neuen Erfahrungen und zur Konfrontation mit neuem und anderen
Denk- und Sichtweisen. In der Kultur gibt es dazu zahlreiche
Inspirationsfelder: Sei es bei einer Kunstausstellung, einer Performance
oder einer Tanzauffihrung. Stellen Sie einmal die gewohnte Ordnung auf

den Kopf und provozieren Sie so kreatives Denken.

Lassen Sie sich anstecken und probieren Sie gleich beim ndchsten
Meeting eine neue Technik aus. Auf dem Weg zu high creative
performance und mehr kreativer Leistungsfahigkeit ist ein ausgefeitter
Trainingsplan sowie eine unternehmerische Vision unverzichtbar. Setzen
Sie dazu auf kontinuierliches Kreativitatstraining und suchen Sie fir sich
und lhr Unternehmen einen geeigneten externen Trainer, mit dem Sie
lhren individuellen Weg zu high creative performance entwickeln und
umsetzen. Weitere Informationen, Anregungen und Kreativitdtstechniken

finden Sie im Jahrbuch der Kreativitdt und unter

» www.jahrbuch-kreativitaet.de.
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Wirtschaft ist er seit 1995 als Berater fuir Marketing & Kommunikation
mit Sitz in der RheinRuhr-Metropole tatig. Zu seinen Beratungskunden
gehdren mittelstindische Unternehmen sowie GrofBkonzerne und

GrUnder aus unterschiedlichen Branchen.

In offenen Seminaren und Workshops sowie Inhouse-Trainings
vermittelt er seit etwa fUnf Jahren sein Wissen. Mit seinen
Kreativitdtstrainings erzeugt er Impulse fir Manager und Unternehmen
auf dem Weg zu hdherer Innovationskraft und mehr Markterfolg. Der
Autor steht auch als Berater fUr Innovations- und Entwicklungsprozesse
sowie als Coach im Marketing zur Verflgung. Er ist Mitglied der
Gesellschaft fur Kreativitdt e.V. und Herausgeber des Jahrbuches der

Kreativitat.

B ———

Seite |64 www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de



http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de
http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de

Jurgen Preif3

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel Seite 165



Vom Verkaufer zum
VerkaufsUnternehmer!



Jorg Laubrinus

Vom Verkaufer zum
VerkaufsUnternehmer!

von Jorg Laubrinus

Fur kleine Vertriebs-Unternehmen dreht sich alles um den Verkauf —
worum auch sonst. Doch derVerkauf beginnt nicht im Kundentermin,

sondern bei der eigenen Aul3endarstellung.

Wir kennen die Bilder: Bringt das berihmte Unternehmen mit
dem Apfel-Emblem ein neues Mobiltelefon auf den Markt, so stehen die
Menschen stundenlang Schlange.Wehe, ein anderer besitzt dieses flache
Etwas vor ihnen! Man mdchte doch bitte der Erste sein, der dafir ein
paar hundert Euro auf den Ladentisch bldttert und anschlieBend mit
grof3en, leuchtenden Augen, gllicklich wie ein funfjahriges Kind zur
Weihnachtsbescherung, aus dem Laden lduft. Dieses flache Etwas mit
dem Apfelemblem weit vor sich gehalten, damit es auch jeder in der

immer noch endlosen Schlange vor dem Laden sieht.

Ein Einzelfall? Nicht doch! Als beispielsweise eine grof3e Elektronikmarkt-
Kette ihre Filiale im nagelneuen Kaufhaus am Berliner Alexanderplatz
einweihte (es gab keine Produktneuheiten mit Apfelemblem), da
konnten es 5000 (1) Menschen gar nicht erwarten, Einlass zu finden. Es
war zwar schon spat abends zu einer Uhrzeit, an der jeder ,,normale”
Mensch nur noch an die eigenen vier Wande, ans Sofa oder an den
wohlverdienten Schoénheitsschlaf denkt, aber nichts da: Die Securities
hatten alle Hande voll zu tun und konnten nicht verhindern, dass vor

lauter Kundenansturm eine Glasfassade zu Bruch ging. Und alles nur; well
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die Menschen es gar nicht erwarten konnten, ihre hart verdienten Euros

fUr Toaster, Kaffeemaschinen, DVDs usw. loszuwerden.

Solch ein Kundenansturm gelingt Ubrigens nicht nur den innovativsten
High-Tech-Unternehmen und besten Marketingprofis dieses Planeten.
Die Wahrheit ist, dass sogar jeder Backer das ,,gebacken bekommt".
Gleiches gilt fur Friseure, Supermarkte, Eisdielen, Arztpraxen und, und,
und. Ich weif3 ja nicht, wie das bei lhnen ist, aber bei meinem Backer um
die Ecke gibt es oft Kunden-Schlangen. Bei meinem Friseur um die Ecke
muss ich einen Termin vereinbaren oder eine Wartezeit in Kauf nehmen
und von den vielen Stunden, die ich schon in den Wartezimmern von

Arztpraxen verbracht habe, fange ich erst gar nicht an.

Aber wissen Sie, wo ich noch nie beobachtet habe, dass Kunden
anstehen und warten? Bei den beiden Versicherungsblros in meiner
Nachbarschaft. Ich kann Ihnen aus Erfahrung sagen: So gut wie kein
Versicherungsmakler, Finanzberater, Ausschliel3lichkeitsvertreter usw.
kann einen Kundenansturm verzeichnen, der das Wartezimmer im Blro
zum Bersten bringt. Meistens fahren diese Unternehmer sogar viele
Kilometer aufVerdacht zu einem Interessenten, es kdnnte ja etwas dabei

herausspringen.

Gleiches gilt fur viele Kleinunternehmer, ob das jetzt bspw.

Grafikdesigner, IT- und Kommunikationsdienstleister und Webdesigner
im B2B-Bereich, oder die oben genannten Versicherungs- und

Finanzdienstleister sowie Einzelhdndler im B2C-Rereich sind.

Wenn man die beiden Szenarien gegentberstellt und vergleicht, so

ergibt sich ein fast schon bizarres Bild: Um glinstig an Kaffeemaschinen,
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Fernseher, Toaster und Handys zu gelangen, nehmen die Kunden

freiwillig Strapazen auf

sich und verursachen Tumulte vor einem Einkaufszentrum. Hingegen
finanzielle Freiheit und Absicherung, Altersvorsorge, eine optimale
medizinische Versorgung, kurz gesagt die Grundsteine fUr ein gliickliches
Leben, muss man ihnen quasi hinterher tragen. Das ist doch komisch,

oder! Woran liegt das?

Auf diese Diskrepanz angesprochen, bekomme ich im Gesprach mit
Marktteilnehmern immer wieder zu hdren, dass Versicherungs- und
Finanzprodukte nun einmal nicht so ,,sexy" seien und dass man das alles
nicht miteinander vergleichen kdnne. Ich sage: Genau das ist die Art und
Weise, wie man sich seine eigene Misere schonredet! AuBere
Rahmenbedingungen liefern noch immer die passenden Alibis, warum

das mit dem Erfolg nichts werden kann.

Tatsache ist jedoch, dass viele Kleinunternehmer — ganz im Gegensatz

zum Elektronikmarkt, dem Backer oder auch dem Friseur — noch nicht

einmal die Grundvoraussetzungen erflllen, die fir einen Kundenansturm
Voraussetzung sind. Man glaubt es kaum, doch die Analyse des Status

Quo erfolgloser Kleinunternehmer sieht zumeist wie folgt aus:

» Die Menschen in der Umgebung kennen das

Unternehmen gar nicht.
» Sie wissen nicht, was es konkret anbietet.

Sie wissen nicht, welchen Nutzen sie von der jeweiligen Dienstleistung,

bzw. vom Produkt haben.
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Falls Sie sich als Unternehmer nun angesprochen fuhlen, so machen Sie
doch einfach den Test und fragen Menschen oder Firmen in lhrer
Umgebung. Stellen Sie dort die magische Frage: ,,Kénnen Sie mir einen
[Ihre Dienstleistung] hier in der Nahe nennen?” Wenn den Menschen
hierzu nichts einfallt, wenn sie nicht sagen ,,Wieso?! Das machen doch
Siel", dann sind Sie in Ihrer Nachbarschaft nicht bekannt. Wie sollen
potentielle Kunden dann den Weg zu lhnen finden? Wie soll man so
Kunden anziehen? Wie soll man unter diesen Voraussetzungen Erfolge

erzielen?

Das Problem ist:Viele Kleinunternehmer sind Experten auf ihrem
Gebiet, bieten ein Top-Produkt oder eine Top-Dienstleistung an.Was
ihnen jedoch fehlt, ist das ,,Unternehmer-Gen*. Sie agieren zwar frei am
Markt, doch das notwendige unternehmerische Denken und Handeln
lassen sie dabei vermissen. So wichtig die fachlichen Belange auch sind,
sie sind nur eine Seite der Medaille. Auf der anderen Seite befinden sich
Dinge wie Unternehmensleitsdtze und — philosophie, Definition der
Unternehmensstrategie (Produktportfolio, Zielgruppe usw.),
Personaleinsatz, Marketing (Offentlichkeitsarbeit, Werbung, Firmenevents
etc.), Controlling und vieles mehr. Kurz gesagt: All die Dinge, die zur
Unternehmensfihrung zdhlen und nichts mit dem operativen Geschaft

zu tun haben.

FUhlen Sie sich angesprochen? Dann nutzen Sie doch einfach die
folgenden Anregungen, um ein paar strategisch wichtige Stellschrauben

in Ihrem Unternehmen zu Uberprifen, oder neu zu justieren. Und los

geht's:
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Kommunikation!
Wie hoch ist ihr Jahresbudget fur Marketing und PR? Falls nicht

vorhanden, so denken Sie doch mal Uber folgendes nach: VWoher haben
die Menschen von der Eréffnung des oben genannten Elektronikmarktes
gehort?! Woher wussten sie davon? Unternehmenskommunikation ist
kein Hobby fur millionenschwere Unternehmen, sie ist ein Muss. Nur
mit Hilfe von Werbe- und PR-Maf3nahmen wird es Ihnen gelingen, das
eigene Unternehmen am Markt bekannt zu machen und somit am
Markt zu behaupten. Gibt es eine Garantie, dass sich die Investition
auszahlt? Nein! Gibt es eine Garantie, dass ihr Unternehmen ohne diese
Investition vor sich hindimpelt, oder gar in der Versenkung
verschwindet? Jal PR und Marketing sind kein Luxus, sondern fester

Bestandtell einer jeden ,,Uberlebensstrategie“.

FUr Kleinunternehmer sind Marketinginstrumente wie eine eigene
Internetseite, ein Newsletter sowie Printmaterialien (Broschtren, Flyer
etc.) unverzichtbar. Bieten Sie Ihren Bestandskunden Informations-
veranstaltungen zu Produktneuheiten, oder — falls relevant —
gesetzlichen Rahmenbedingungen? Falls nein:Warum nicht? Erstens
kdnnen Sie hierdurch Neugeschift mit Ihren Bestandskunden erzielen,
zweitens dirfen Sie vielleicht auch deren Freunde und Nachbarn
begrif3en (oder wollen Sie keine qualifizierten Empfehlungen?). Drittens
bekommt Ihr Unternehmen ein Gesicht bzw. Profil und sticht fortan aus

der grauen Masse der Anbieter hervor.

Social-Media-Plattformen im Web 2.0 sind in aller Munde. Zu Recht,
bieten sie doch grol3e Moglichkeiten fiir Unternehmenskommunikation,
die auch fur schmale Geldbeutel realisierbar ist.Verbraucher suchen
dort in einer untberschaubar gro3en Zahl von Foren Antworten auf

ihre Fragen. Sie als Experte kénnen dort ganz einfach mit lhrem
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Fachwissen glanzen und auf ihre Webseite verweisen. Einfacher und

kostengUnstiger erlangt man kaum &ffentliche Wahrnehmung!

Praxis-Check:
Welche Kommunikationskanile
nutzen Sie fur Ihr Unternehmen?

Den Unterschied machen!

Ich frage die Teilnehmer meiner Seminare, grof3tenteils Finanzdienst-
leistungsvermittler, stets: Warum sollten sich die Menschen ausgerechnet
an Sie wenden? Was ist |hr Unternehmensprofil und
Alleinstellungsmerkmal? Als Reaktion erhalte ich zumeist Schweigen.
Dann, nach etwas Aufmunterung, kommt fast immer als erste Antwort:
,,Jch biete eine seridse sowie vertrauensvolle Finanz- und
Versicherungsberatung an.” Ich weif3 nicht wie es Ihnen geht, aber ich
frage mich dann immer, ob es eigentlich ein Restaurant auf dieser Welt
gibt, das als Alleinstellungsmerkmal ausgibt: Wir haben Sitzpldtze. Beides

st so selbstverstandlich, wie dass nach dem Winter der Frihling kommt!

Nicht nur, dass die Verbraucher/-innen Seriositat und Vertrauenswirdig-
keit, aber auch Ihr Fachwissen mit gutem Recht als Grundvoraussetzung
betrachten, als Unternehmer erweist man dem eigenen Unternehmen
zudem einen Barendienst. Denn mal ehrlich, was erreicht ein Vermittler
mit diesem Motto? Er taucht ein in die graue Masse der vielen Tausend
Konkurrenten. Das eigene Unternehmen wird ununterscheidbar und

vollig austauschbar. Dabei soll es doch im Gedéachtnis bleiben!
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Praxis-Check:
Wodurch heben Sie sich von der Masse ab?

Zielgruppe definieren und spezialisieren!

Hugo Boss hat sie. H&M auch. Jedes Anwaltsbiro kann sie ihr Eigen
nennen. Die Rede ist von der Zielgruppe. Boss & Co. wdren ohne sie
wohl kaum erfolgreich, denn ein Unternehmen ohne Zielgruppe ist wie
eine Zugfahrt ohne Zielort. Streng genommen hat selbst der Backer um
die Ecke eine solche, ndmlich all die Menschen in der unmittelbaren

Umgebung, die Backwaren kaufen wollen.

,Moment mal,” wird jetzt vielleicht manch einer von lhnen protestieren,
,das ist doch keine Zielgruppe. Eine Zielgruppe hat doch irgendein
gemeinsames Merkmal, einen ganz bestimmten Bedarf. Alle Menschen in
der Umgebung — das ist doch zusammengewdirfelt.” Ist es nicht, denn
erstens haben all die Menschen den Bedarf nach frischem Brot.
Zweitens ist die Zielgruppe schlicht und einfach die Kauferschicht, die

im Zentrum lhrer Unternehmenskommunikation steht.

Der Backer hat gut lachen, ihm reicht hierflr in der Regel ein
Ladenschild, welches von den Passanten zur Kenntnis genommen wird.
Aul3erdem befriedigt er ein Grundbedurfnis, das wirklich alle Menschen
teilen. Der GroBteil der (Klein-) Unternehmer hingegen steht bei
strategischen Entscheidung vor einer viel gréf3eren Herausforderung.
Denn es stellt sich die Frage: An wen soll man denn das Angebot

kommunizieren? Wer hat Bedarf nach dem, was ich anbiete?

Zielgruppendefinition ist in der Praxis oftmals ein jahrelanger Prozess, in
dem die Zielgruppe so lange modifiziert wird, bis es passt. Generell gilt

es, dabei die folgenden Dinge zu beachten:
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Passt die auserkorene Kaufergruppe zu mir! Eine
Kommunikationsagentur mit Zielgruppe Backereien wird es schwer
haben, schlief3lich reicht den meisten Badckereibetrieben ja das
Ladenschild Uber dem Eingang. Ein 60-jahriger Finanzberater vom ,,alten
Schlag" wird kaum den richtigen Umgangston bei jungen Menschen

treffen.

, Ticke" ich wie diese Kdufergruppe! Nur wer sich mit dem
Lebensentwurf seiner Zielgruppe identifizieren kann und Sympathie
dafir empfindet wird deren Bedrfnisse nachvollziehen kdnnen. Nur
wer regelmalligen Umgang mit dieser ,,Sorte Mensch® hat, kann sich ein

prazises und aktuelles Bild von deren Bedurfnisse machen.

Grenzen Sie lhre Zielgruppe ausreichend ein. So sind z. B.
,Unternehmen” fir Unternehmensberater noch keine ausreichend
definierte Zielgruppe.VWelche wollen Sie ansprechen: Die mit 5, 50
oder mit 500 Angestellten? Wer zu wenige Kduferschichten ausschlief3t,
der lduft Gefahr, letztendlich alle Kaufer zu verlieren, da sich womaoglich

niemand von lhrem Angebot ausreichend angesprochen fuhlt.

Praxis-Check:
Was ist Ihr Spezialgebiet?

Personal rechnet sich!

Ein betriebswirtschaftlich sinnvoller Personaleinsatz ist fiir den Erfolg
eines Unternehmens ebenso elementar, wie die Au3endarstellung.Viele
Einzelkdmpfer gehen immer noch von der falschen Annahme aus, dass
Personal Geld kostet und erledigen bspw. die vielen administrativen
Aufgaben selbst. Richtig ist: Personal muss zwar bezahit werden, dies

geschieht jedoch immer zu dem unternehmerischen Zweck, hierdurch
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mehr Geld zu erwirtschaften. Richtig gemacht bringt lhnen Personal also

Geld ein!

Der Einwand meiner Seminarteilnehmer lautet an dieser Stelle stets:
,Das Geld fur eine Blrokraft muss ich ja erst einmal haben.” Falsch!
Einzelkdmpfer haben das Geld nicht, WEIL sie sich um Administratives
und um all die Aufgaben kiimmern, die nicht lhre Expertise erfordern.
Ein Beispiel: Unsere Studien zeigen, dass Finanz- und
Versicherungsvermittler durchschnittlich Uber 60 Prozent der Arbeitszeit
fir Administratives ver(sch)wenden. Dabei erzielen sie (logischerweise)
100 Prozent des momentanen Betriebsergebnisses. Mal angenommen,
sie wirden fortan all lhre Kraft und Konzentration fir die Dinge
verwenden, mit denen Sie Geld verdienen und die lhrer Qualifikation
entsprechen, so liegt es doch auf der Hand, dass der Unternehmens-

umsatz folglich in die Hohe schnellt.

Und dann gibt es ja noch den Stundensatz. Welcher Stundensatz ist
lhrer Qualifikation angemessen? Eine kompetente Birokraft erledigt
administrative Aufgaben fUr zirka |5 Euro die Stunde. Sie sehen sich
doch bestimmt darlber, oder? Ich habe jedenfalls noch kein
Anwaltsblro gesehen, wo der Rechtsanwalt hdchstpersdnlich die
Schriftsdtze tippt, oder die Archivierung der Dokumente erledigt. Es

rechnet sich ganz einfach nicht. Warum sollte das bei lhnen anders sein?
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Praxis-Check:
Was ist Ihr momentaner Stundensatz, bzw:
Welchen Stundensatz streben Sie an?

Zeit ist Geld!

Erzdhlen Sie mal einem Rechtsanwalt, er soll fir einen unverbindlichen
Termin zu hnen kommen — er wird es nicht tun. Bringen Elektromarkte
die Kaffeemaschinen zum Kunden? Nein. Auch Sie sollten — wenn es
lhre Dienstleistung, oder Ihr Produkt nicht zwingend erfordert — davon
Abstand nehmen. Die Zeit im Auto, in der S-Bahn etc. kommt Sie teuer
zu stehen.Warum nicht einfach die Interessenten fUr einen Termin zu
sich ins Biro einladen? Wenn einladen nicht hilft, dann verkaufen Sie
lhrem Interessenten doch den Termin in Ihrem Biiro anhand eines
leichten Preisnachlasses. Lehnen diese ab, so kann man notfalls immer
noch einen Haustermin vereinbaren, sofern die Aussicht besteht, einen
guten Kunden zu gewinnen. Geht der Interessent aber auf das Angebot

ein, so klingelt die Kasse — IHRE Kasse.

Praxis-Check:
Welche Argumente kénnen Sie Ihrem Interessenten
bieten, so dass er zu lhnen ins Biro kommt?

Sofern Sie diese Grundregeln beherzigen, so lauft der Laden natirlich
noch nicht wie von selbst. Aber Sie haben die Grundvoraussetzung

daflr geschaffen, dass die Menschen wissen, ...
» dass es lhr Unternehmen gibt.

» was es konkret anbietet.
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» welchen Nutzen sie von lhrer Dienstleistung

oder lhrem Produkt haben.

Wie wichtig das ist, das zeigt ein Blick auf die zerbrochene Fenster-
fassade des Elektronikmarktes und den vorangegangenen Kundenan-
sturm.Wo auch immer Menschen Schlange stehen, um endlich kaufen
zu kénnen, sind diese Voraussetzungen erfillt. Meine Erfahrung als
Vertriebscoach zeigt mir:Viele Kleinunternehmer brauchen sich vor
diesem Hintergrund nicht wundern, wenn der Erfolg ausbleibt. Denn
was eigentlich eine Selbstverstandlichkeit sein sollte, ist bei vielen
Marktteilnehmern nicht existent. Mein Vorschlag an all jene: Entdecken
Sie den Unternehmer in sich und Uberlegen Sie schon einmal, wo es in

lhrem BUro noch Platz fir ein Wartezimmer hat!

Autoreninformation

Jorg Laubrinus ist Geschéftsfuhrer von ,,Vertrieb24 — Die
Vertriebsoptimierer GmbH & Co. KG " und steht fir 30 Jahre
Praxiserfahrung in Verkauf, Fihrung und Training. Er ist Experte fir
Vertriebsstrategie, Verkaufspsychologie und Mitarbeitermotivation mit
Kernkompetenz Finanzdienstleistung. Als der Praktiker unter den
Vertriebscoaches hat er simtliche Hohen und Tiefen des Vertriebsalltags

selbst erlebt.
Das Unternehmen fur messbaren Vertriebserfolg:

» www.ertrieb24.com
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Karl Pilsl

Der weltweite
Megatrend des
21. Jahrhunderts -
Der Unternehmer als
Menschenspezialist

von Karl Pilsl

Eines steht fest: Wir leben in hoch interessanten, attraktiven Zeiten. Es
gab noch nie eine Zeit in der Geschichte der Menschheit, die so
schnelllebig, so konkurrenztrachtig, aber auch mit so vielen Chancen und
Moglichkeiten flr unternehmerisch denkende Menschen geflllt ist, wie

dieses 21.Jahrhundert, das gerade erst begonnen hat.

Der SchlUssel zu einem auf3erordentlichen, wirtschaftlichen und

personlichen Erfolg liegt jedoch nicht in einem ,,noch mehr Information*

oder ,,noch mehr angehduftes Wissen", sondern in der Bereitschaft zum
UMDENKEN. Wer bereit ist umzudenken, wer bereit ist zum einfachen
Hausverstand zuriickzukehren und die ,,NatUrlichkeit' in seinem

Denken und Handeln wieder mehr und mehr in den Vordergrund stellt,

wird kinftig gewaltig an Attraktivitat gewinnen.

Es geht um Menschen, nicht um Geld

Viele Menschen meinen immer noch, es ginge um Geld auf dieser Welt.
Aber das stimmt nicht. Es geht um Menschen. Es geht darum, dass

Menschen den Traum ihres Lebens leben kdnnen, die gottgegebenen
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Talente so richtig einsetzen kdnnen zum Nutzen anderer Menschen und
dadurch ihren Traumjob (selbststdandig oder unselbststandig ist hier nicht
so wichtig) finden. Kurz: Es geht um Menschen, und wer diesen
Menschen hilft, ihnren Platz im Leben zu finden, der wird sehr stark an
Attraktivitdt gewinnen und damit an Anziehungskraft auf andere
Menschen. Geld ist dann die automatische Folge. Denn wenn Ihnen
Menschen - die man auch Kunden nennen kann - nachlaufen, dann

stimmt auch lhre Rechnung.

Der Unternehmer der Zukunft konzentriert sich auf
seine Mitarbeiter; nicht auf seine Kunden

Ja, davon bin ich fest Uberzeugt, dass der erfolgreiche Unternehmer der
Zukunft nicht mehr den Kunden nachlauft, sondern sich in erster Linie
darauf konzentriert, dass die besten Talente der Branche in seinem
Hause arbeiten und sich da so richtig entfalten kénnen. Dort wo die
besten Talente sich so richtig entfalten und aufbliihen kénnen, entstehen
automatisch die besten Problemldsungen fur die Zukunft. Alles andere

ist dann automatische Folge.

Der Unternehmer der Zukunft ist ein Spezialist. Und zwar ein
Menschenspezialist. Ein Menschenspezialist hat die Fahigkeit, anderen
Menschen ein Umfeld zu bieten, wo sie sich so richtig entfalten kénnen.
Ein Menschenspezialist kennt sich bei Menschen aus. Aber nicht in die
Richtung, wie man sie am besten , benutzt”, sondern wie man sich am
besten in diese aul3ergewdhnlichen Talente investiert, damit sie jene
,Frucht' hervorbringen, fir die sie geschaffen wurden. Ein
Menschenspezialist ist ein Abholspezialist. Er hat die besondere

Fahigkeit, Talente zu erkennen und sie in den Herausforderungen ihres
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Lebens auch abzuholen. Nur wer Menschen abholen kann, kann sie auch

weiterfUhren.

Ein Menschenspezialist ist vor allem aber ein Atmosphare-Spezialist. Er
hat die Fahigkeit fUr seine Mitarbeiter eine Atmosphére des Wachstums,
des BlUhens zu schaffen. Er ist ein Klimaspezialist. Er schafft ein Klima fur

hochstmdgliche Kreativitdt, ein Treibhausklima fUr Spitzenleistungen.

Wenn ein Unternehmer kiinftig diese Fahigkeiten hat, gehdrt ihm ganz

sicher die Zukunft.

Was hat ein dsterreichischer Bergfuhrer mit
visiondrer Leadership gemeinsam?

Warum ist Osterreich so erfolgreich? Gut ..., weil so viele Deutsche zu
uns auf Urlaub kommen.Warum kommen so viele Deutsche auf Urlaub
nach Osterreich? Weil wir Bergfihrer haben und keine Bergtreiber. Auch

keine Bergmanager.

Was wirde ein Bergmanager sagen, wenn Sie zu ihm kommen und
sagen:,,Ich mochte so gerne auf den Grol3glockner* Er wiirde vielleicht
sagen: ,,Ja, da oben ist er. Ich war noch nie dort und geh auch nicht mit.

Aber ich kann Sie hinaufmanagen, wenn Sie wollen."

Manager haben sehr oft die Tendenz von anderen Menschen Dinge zu

erwarten, die Sie selbst nicht bereit sind zu tun. Das ist frustrierend.

Wenn Sie in Osterreich aber zum Bergfiihrer gehen und sagen: ,,Ich
mochte so gerne auf den Grol3glockner®, dann sagt dieser:, Ja, dort
oben ist er; ich war schon so oft dort.” Und er beginnt ein Bild zu

zeichnen von der Herrlichkeit dieses gemeinsamen Zieles. Er beginnt ein
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Bild zu zeichnen von der Herrlichkeit der einzigartigen Erlebnisse, die
wir auf dem Weg dorthin gemeinsam haben werden und dann sagt er:
,Ich kenn den Weg, ich geh voraus und jeder, der will, darf mitgehen.” Er

wilrde niemanden auf den Berg hinauftragen, der nicht hinauf will.

Es ist auch nicht der Bergflhrer, der die Menschen auf den Berg
hinaufzieht. Es ist die gemeinsame Vision, die alle faszinierende
Bergspitze, die die Menschen hinaufzieht. Und auf dem Weg dorthin
setzen die Menschen/Mitarbeiter Energien frei, die sie selbst im Tal noch

nicht fir mdglich hielten bzw. wussten, dass sie darliber verflgen.

Ein ganz anderes Leben, eine ganz andere (Arbeits)-Situation und ein
ganz anderes Ergebnis sind die Folge dieses visiondren Leadership-
Denkens - verglichen mit den vielen Methoden deutscher Management-

Kultur, die schon so viele Menschen dauerhaft frustriert haben.

Vertrieb - das Unwort der Wirtschaft

Wer von Ihnen wiirde in Osterreich zum Bergtreiber gehen und sagen:
, Bitte treibe mich auf den GrofBglockner" Ich glaube nicht, dass jemand
wirklich so ,,gestrickt™ ist. Und doch finden es immer noch so viele
Unternehmer und Manager ganz normal, die Mitarbeiter zu treiben. Und
das, was die Manager mit den Mitarbeitern tun: Treiben, das tun dann die

Mitarbeiter mit den Kunden: Treiben - da es ja so vorgelebt wird.

Das ist auch der Grund, warum immer noch viele Unternehmen in
Deutschland eine ,,Vertriebs-Abteilung haben. Ich frage mich immer,

wen sie wohl vertreiben mdchten?
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Alleine das Wort ,,Vertrieb" ist schon hochst unattraktiv. Ein Unwort,
das den Kunden sicherlich nicht motiviert, Ihnen nachzulaufen. Ich habe
ja nichts gegen die Abteilung, die sich mit Kunden beschéftigt, sie berat
und begeistert, aber man konnte dieser Abteilung doch einen

schéneren, passenderen Namen geben.

Vor einiger Zeit kam ich mal wieder aus den USA nach Deutschland

und meine Assistentin rief mich schon am Flughafen an und informierte

mich, dass mein neuestes Buch fertig geworden ware und ob ich nicht
beim Buchbinder vorbeifahren kdnnte, um ein paar Exemplare
mitzunehmen. Das Unternehmen des Buchbinders lag auf dem Weg. Er
hatte im Jahr zuvor mehr als 100.000 meiner Blcher produziert, mich
aber erst einmal live gesehen, sonst nur auf den Fotos auf den Blichern.
Als er mich sah, kam er mir entgegen und fragte: ,Sagen Sie mal, wo
verkaufen Sie so viele Blcher?* Meine Antwort war: ,,\Wir verkaufen
keine Blcher, die werden uns alle abgekauft.” Das ist ein grof3er
Unterschied, ob Ihnen lhre Produkte abgekauft werden, oder ob Sie

diese verkaufen missen, oder gar vertreiben.

Es ist viel, viel einfacher, erfolgreich zu sein, wenn Ihnen die Dinge
abgekauft werden und Sie die ganze Woche Uber mit all jenen Kunden
voll beschiftigt sind, die lhnen nachlaufen. Dann brauchen Sie wirklich

keine Vertriebsabteilung mehr - im herkdmmlichen Sinn.

Es wird alles viel einfacher, Aber wie funktioniert das!? Wie kommt man

dahin?
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Wer lauft wem nach?

Um diese Frage beantworten zu kénnen, missen wir alles auf den
kleinsten gemeinsamen Nenner bringen. Der kleinste gemeinsame
Nenner ist: Ganz Deutschland lduft. Alle Menschen sind auf den Fil3en.
Laufen tun sie sowieso. Die entscheidende Frage ist nur:Wer lduft wem

nach?

Es macht einen Riesenunterschied, ob am Montag friih schon zehn
Leute vor der Tur stehen und sagen: , Bitte lass mich heute
unterschreiben, ich will so gerne dein Kunde sein, ich warte schon so

lange, zeige mir doch, wo ist bei dir ,rechts unten’?*

Das andere Extrem ist: Sie gehen am Montag ins Blro und wissen nicht

mal, wo Sie anrufen sollen, damit Sie einen Termin bekommen.

Macht doch all den Unterschied. Aber wovon hidngt das ab? Es hdangt
von einer Frage ab, die sich ganz wenige Menschen stellen. Und diese
Frage heil3t nicht: Wie kann ich mehr Kunden finden? Wie kann ich mehr
Marktanteile gewinnen? Wie kann ich mehr Geld verdienen? Diese
Fragen interessieren - aul3er Ihnen selbst - niemanden. Diese Fragen

sind fUr andere Menschen nicht attraktiv.

Die alles entscheidende Frage - mit der erfolgreiche Menschen bewusst

oder unbewusst durchs Leben gehen - ist:
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Was haben andere Menschen davon,
dass es mich gibt!

Wenn andere Menschen nichts davon haben, dass es Sie gibt, oder es

ihnen nicht wirklich bewusst ist, warum sollen diese Ihnen nachlaufen?

Warum sollen |hre Kunden freiwillig lhre Nahe suchen und Thnen

nachlaufen, wenn sich in lhrem Kopf alles darum dreht, wie Sie Gewinne
machen kdnnen, wie Sie reich werden, wie Sie Marktfihrer werden etc.
Das interessiert Ihre Kunden nicht wirklich und daher haben diese auch

keinen Grund, Ihre Ndhe zu suchen.

Was haben andere Menschen davon, dass es mich gibt? Das ist die
zentrale Frage jener Menschen, die auf dieser Welt Grof3es und
Dauerhaftes bewegen und ihren Nachkommen auch Grof3artiges

hinterlassen.

Egoistische Ziele sind nicht dazu geeignet, den wahren Finanzier des
Unternehmens (Endverbraucher, Kunde) anzuziehen und dazu zu
bewegen, lhnen nachzulaufen. Das sagt uns schon der Hausverstand, und
doch laufen so viele Unternehmer und Manager voller Egoismus herum
und wundern sich, dass alles immer schwieriger wird. Egoismus macht

das Leben ndmlich nicht einfacher, sondern schwieriger.

Die naturkonforme Strategie und
An den Frichten werdet ihr sie erkennen."

Wir hatten daheim einen Kirschbaum. Im April hat er immer gebliht, im
Juni brachte er die besten Kirschen hervor. Einzigartig geschmackvoll

und hochst attraktiv fir den Gaumen jedes Kirschenfreundes.
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Kaum waren die Kirschen reif - ohne Werbeagentur - ohne
Telefonmarketing und ohne Vertriebsabteilung kamen die Menschen
vom Norden, Stden, Osten und Westen und haben versucht uns zu
beweisen, dass sie mit uns verwandt sind. Ich dachte zuerst immer: Die
kommen alle wegen mir. Aber wenn Sie wegen mir gekommen waren,
hatten sie schon im Januar kommen koénnen. Das war der beste Beweis
daflr, dass sie nicht wegen mir gekommen sind. Aber auch nicht wegen

des Kirschbaums. Sondern wegen der Kirschen!

Darum heif3t es auch schon in einem alten, weisen Buch:,,An den

Frichten werdet ihr sie erkennen!”

Daher ist die richtige Frage:Was ist die Frucht (der Output) meines
Lebens? Was ist die Frucht meines Unternehmens? Was haben andere
Menschen davon, dass es mich gibt! Wie attraktiv ist die Frucht fur

andere Menschen, z.B. meine Zielgruppe!?

Die Natur lebt uns Jahr fUr Jahr vor, wie es funktioniert. Die Natur ist

erfolgreich. Jahr fUr Jahr. Irgendetwas macht sie richtig.

Ja, sie bringt Frucht hervor und je attraktiver diese Frucht fur die
Menschen ist, umso mehr Anziehungskraft wird automatisch freigesetzt

auf die entsprechende Zielgruppe. In diesem Fall auf die Kirschen-

Liebhaber,

Alles, was der Kirschbaum tut, ist: Frucht bringen und diese Frucht
optimal, appetitanregend prasentieren. Das ist in der Wirtschaft die
Aufgabe der Werbeabteilung: Prasentieren der Frucht. Die
Marketingabteilung hat die Aufgabe, die Mundpropaganda in der

Zielgruppe (Empfehlungsmarketing) zu fordern, forcieren, inspirieren
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etc. Und wenn die Kunden von dieser Frucht so begeistert sind, dass sie
gar nicht den Mund halten kénnen und jedem erzdhlen missen, wo die
guten Kirschen (Problemldsungen, Produkte, Dienstleistungen ...) sind,
dann setzt echtes Empfehlungsmarketing ein und die Menschen
beginnen immer mehr in lhre Richtung zu laufen. Das ist ein
naturkonformer Prozess, der so sicher funktioniert, wie es uns die Natur

Jahr fUr Jahr vorlebt.

Daher heil3t es so absolut sicher: An den Frichten werdet ihr sie

erkennen.

Erkennt man |hr Unternehmen an der Frucht oder versuchen Sie - wie
viele Ihrer Kollegen - ganz einfach etwas an den Mann zu bringen, was
Sie - Ihr Unternehmen - so zufdllig hervorbringt, ohne sich die Frage zu

stellen: Wie attraktiv ist meine Frucht fUr andere Menschen?

Die Power der Kybernetik,
verbunden mit visiondrer Leadership

Es gibt ein Gesetz, das ist so unumstdBlich wie das Gesetz der
Schwerkraft, so unumstéflich wie das Gesetz von Saat und Ernte und
trotzdem haben mindestens 90 % der Menschen in Deutschland davon
noch nie etwas gehort. Es ist das Gesetz der Kybernetik. Wolfgang
Mewes, einer meiner Mentoren der frihen Achtzigerjahre hat schon in
den Sechzigerjahren davon gesprochen und versucht, es der deutschen
Wirtschaft nahezubringen. Und es gibt bereits tausende Beispiele in der
deutschen Wirtschaft, wie diese von Mewes , erfundene’ EKS
(Engpasskonzentrierte Strategie) tatsachlich erfolgreich ist. Wir haben
diese EKS in den letzten 25 Jahren selbst immer wieder umgesetzt und

angereichert mit vielen Beispielen aus der Natur und den
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Schopfungsprinzipien Gottes und es ist dann daraus die

, Naturkonforme Strategie" entstanden.

Es sind absolut unumstéilliche GesetzmaBigkeiten, von denen man uns
leider in der Schule nichts erzahlt hat. Genauso unumstoBlich wie das
Gesetz der Schwerkraft und genauso unumstoéf3lich wie das Gesetz von

Saat und Ernte.

Das Gesetz der Schwerkraft konnte man uns in der Schule nicht
verheimlichen. Das Gesetz von Saat und Ernte hat man in der Schule
auf den Bauer reduziert. Man hat uns nicht gesagt, dass jeder Gedanken,
jedes gesprochene Wort und jede gesetzte Handlung ein Samenkorn ist
und genau nach seiner Art reproduziert. Schon die Bibel sagt ganz am
Anfang:, Solange die Erde besteht, wird nicht vergehen das Gesetz von
Saat und Ernte.” Aber das Gesetz von Saat und Ernte regelt viel mehr
als nur die Landwirtschaft. Das Gesetz von Saat und Ernte regelt alle

Bereiche des Lebens:Was der Mensch sit, das wird er ernten.

Leider hat man uns das so in der Schule nicht gesagt, man hat das
Gesetz von Saat und Ernte auf den Bauer reduziert. Und vom Gesetz
der Kybernetik (eine Form von Saat und Ernte) hat man uns Uberhaupt

nichts erzihlt.
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Es funktioniert in etwa so:

S \

Nutzen, Erlebnis

fir die Zielgruppe

hohere
Attraktivitat

schnelleres
Wachstum
groBere
Anziehungs- mehr
kraft Bewegungs-
freiheit
groBere
mehr
Nachirage Liquiditit
groBere héherer
Stuickzahl Gewinn
groBere schnellere
Produktivitat Kostendegression
. Www wintschalsrevoluson de {C) Wollgang Mewes

N\ 4

Je mehr andere Menschen davon haben, dass es Sie gibt (je besser lhre
Frucht), umso attraktiver sind Sie fUr andere Menschen. Je attraktiver Sie
sind, umso mehr Anziehungskraft wird freigesetzt. Je mehr Anziehungs-
kraft, umso mehr Nachfrage. Ganz automatisch. Je mehr Nachfrage,
umso hohere Stickzahlen. Je hdher die Stlckzahlen, umso grof3er die
Produktivitdt. Je groBer die Produktivitdt, umso schneller/besser legen
sich die Kosten um. Je besser sich die Kosten umlegen, umso héher der
Gewinn. Je hdher der Gewinn, umso mehr Liquiditdt, mehr

Bewegungsspielraum usw.

Das lauft dann mehr und mehr alles fast automatisch in die richtige
Richtung, aber es kann dieser Automatismus nur mit einer Frage zum
Laufen gebracht werden:,,Was haben andere Menschen davon, dass es

mich, mein Unternehmen etc. gibt?"
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Je héher der Nutzen, umso zwingender wird er fur die Zielgruppe. Je
zwingender der Nutzen flr die Zielgruppe ist, umso schneller beginnt
der kybernetische Automatismus zu laufen und alles andere ist eine
logische Folge. Aber bleiben Sie beim Nutzenstiften nicht stehen, schon
gar nicht, wenn dieser Nutzen nur aus den Produkten oder

Dienstleistungen kommit.

Die Traum-Kombination

Einzigartige Problemlosungen verbunden mit
einzigartigen, hochst attraktiven Mitarbeiter-
Personlichkeiten

Die Traum-Kombination in einem Unternehmen besteht darin, dass lhre
einzigartigen Problemldsungen, die aus lhren Produkten,
Dienstleistungen bzw. aus |hrem Komplett-Angebot kommen,
verbunden werden mit einzigartigen Personlichkeiten, die Sie

Mitarbeiter - noch besser Mitunternehmer - nennen.

Wenn Sie ein blihendes Unternehmen haben mdchten, dann missen
lhre Mitarbeiter blihen (durfen). Nur wenn lhre Mitarbeiter wirklich
blihen, kénnen sie auch die Frucht hervorbringen, die Sie von Ihren
Mitarbeitern erwarten. Mein Vater war ein Landwirt. Er sagte immer:

, Wenn ein Baum nicht bltht, brauchst du gar nicht auf Frucht warten. Es
gibt keine.” Das gilt auch flr Menschen. Menschen wollen blihen,

aufbltihen und Frucht bringen. Mitarbeiter auch.

Nur wenn lhre Mitarbeiter besser werden als Sie selbst, gibt es
qualitatives Wachstum. Daher gehért die Zukunft den
Menschenspezialisten, die die Fahigkeit besitzen, andere Menschen in die

BlUte - und in der Folge davon in die FRUCHTbarkeit - zu fUhren. Ich

sagte ,fuhren", nicht managen. Menschen kann (soll) man nicht
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managen. Menschen wollen nicht gemanagt werden, Menschen wollen
gefihrt werden. Mit Vision. Mit einerVision, die grof3er ist als der Chef

und grofer als das Unternehmen.

Stellen Sie sich vor, was passiert, wenn Sie aufgrund lhrer (blihenden)
Talente-Dichte im Unternehmen, nicht nur die besten Problemldsungen
hervorbringen, die es in Ihnrem Bereich gibt, sondern die Mitarbeiter
auch noch Persdnlichkeiten sind, einzigartige Personlichkeiten mit hoher
personlicher Anziehungskraft auf andere Menschen (lhre Kunden). Die
beste Problemldsung nitzt namlich nicht viel, wenn die Kunden mit
lhren Mitarbeitern kein besonders positives Erlebnis haben bzw. mit

lhren Mitarbeitern nichts zu tun haben wollen.

Wenn sich diese beiden Komponenten in einem Unternehmen treffen:
Einzigartige Problemldsungen und einzigartige Personlichkeiten als
Mitarbeiter, dann gibt es eine Entwicklung in lhrem Unternehmen, die
keine , Vertriebsabteilung" schaffen kann, keine klassische
Werbekampagne und auch mit noch so viel Kapital nicht

,herbeifinanziert” werden kann.

Der nachste Quantensprung:
Vom Kundennutzen zum Kundenerlebnis

Deutschlands Wirtschaft steht vor einem neuen Quantensprung.
In den 70er Jahren hatten die Verkaufstechniken Hochkonjunktur.

In den 80er Jahren begann man vom Kundennutzen zu reden, den man
Uberwiegend versuchte, mit guten Produkten, Dienstleistungen und

spater dann mit guten Kundendienst-Abteilungen herbeizufiihren.
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Mittlerweile sind aber die Produkte und Dienstleistungen sehr
vergleichbar geworden. Der Kunde als Laie kann nicht mehr wirklich
erkennen, welches Produkt das bessere ist, welche Dienstleistung die
aktuellste bzw. fortschrittlichste ist und sogar die Kundendienst-
Abteilungen sind hochst vergleichbar geworden. Exzellenter
Kundendienst ist heute normal geworden, Grundvoraussetzung fur
geschiftlichen Erfolg. Das sind nicht mehr die Dinge, die wirklich den

Unterschied machen. Die setzt man voraus.

Wir stehen vor einem neuen Quantensprung:Vom Kundennutzen zum

Kundenerlebnis!

Was erleben andere Menschen, wenn Sie |hnen oder lhren Mitarbeitern
begegnen? Davon hangt ab, ob sie Ihnen wieder begegnen wollen oder

nicht.

Wollen sie hnen wieder begegnen - weil das Erlebnis so einzigartig
war/ist - kommen sie immer wieder und nehmen neue Menschen mit.
Empfehlungsmarketing beginnt zu laufen, die Kunden kommen mehr
und mehr von selbst. Ein einzigartiges Erlebnis. Die Zukunft ist
gesichert.Wollen diese Menschen lhnen aber nicht mehr begegnen,
machen sie wieder einen Bogen um Sie (oder lhren Mitarbeitern)

herum ... und was brauchen Sie dann wieder: , Eine Vertriebsabteilung!*

» Was erleben andere Menschen wirklich, wenn sie Ihnen

oder lhren Mitarbeitern begegnen?

» Sind diese Menschen, nachdem sie lhnen begegnet sind,

reicher oder drmer?
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» Sind die Menschen, nachdem sie lhnen begegnet sind,

starker oder schwacher?

» Sind die Menschen, nachdem sie lhnen begegnet sind,

ermutigter oder entmutigter?

» Begeisterter oder frustrierter?

» Haben die Menschen, nachdem sie lhnen begegnet sind,
mehr Hoffnung fir die Zukunft oder haben Sie ihnen

die letzte Hoffnung genommen?

P Ist das Leben dieser Menschen, nachdem sie lhnen

begegnet sind, einfacher geworden oder komplizierter?

Davon hdngt ab, ob sie hnen wieder begegnen wollen oder nicht.

Wollen sie lhnen wieder begegnen, kommen sie immer wieder und
nehmen auch neue Menschen mit. Empfehlungsmarketing (begeisterte
Kunden bringen begeisterte Kunden) beginnt zu laufen.Wollen sie lhnen
aber nicht mehr begegnen, machen sie und ihre Freunde wieder einen
Bogen um Sie rum und Sie brauchen dann wieder eine

. Vertriebsabteilung™.

Es ist so einfach. Es ist so logisch.

Die Zukunft gehort den Menschen und Unternehmen, die den Kunden
nicht mehr nachlaufen sondern die Kunden FUHREN. Kunden fihren
kann man aber nur mit einem einzigartigen, dauerhaften

Kundenerlebnis.
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Wenn lhnen die Herzen der Menschen (lhrer Kunden) zufliegen, dann

sind Sie tatsachlich der Marktfuhrer: Sie fihren die Kunden.

Die Vertriebsabteilung der Zukunft ist eine Kundenflhrungs-Abteilung,
eine Herzen- Gewinnungs-Abteilung, ausgestattet mit Menschen, die
Problemldsungen BRINGEN und nicht beim Kunden ,,Geld abholen
wollen”, die Distributions-Abteilung VERTEILT (wie der Name
Distribution schon sagt) die Probleml&sungen, bereichert die Kunden
und stiftet einen so zwingenden Nutzen, dass der Kunde auf dieses

Erlebnis mit Ihnen gar nicht mehr verzichten mochte.
» Kunden fihren ist viel besser als Kunden nachlaufen.

» Umdenken ist die gro3e Herausforderung dieser Zeit.

Autoreninformationen

Karl Pilsl ist ein seit 40 Jahren in alle Hohen und Tiefen eingeweihter;

selbststandiger Unternehmer; seit 1977 Medienunternehmer, seit 1979
auch in den USA titig und dort seit 1987 Wirtschaftsjournalist. Autor
von bisher mehr als 20 Blchern zu den Themen Strategie, Leadership,

Wirtschaftsrevolution, Trends etc.

Hat viele Firmen und Organisationen gegriindet und Hunderte
Mitarbeiter aufgebaut und geflhrt, und ist so mit allen
Herausforderungen eines mittelstandischen Unternehmers vertraut. Er
ist u.a. auch Griinder der Osterreichischen Bau-Marktforschung, heute

zur Bertelsmann-Gruppe gehdrend.
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Karl Pilsl - ein Mann aus der Praxis - ist seit Uber 25 Jahren gefragter
Sprecher und spricht jahrlich Hunderte Mal bei Veranstaltungen aller

Art.

Er hat Hunderten Unternehmern geholfen, ihre erfolgreiche
Unternehmens-Strategie zu entwickeln. Seit 1987 beschdftigt er sich
insbesondere damit, was deutsche Unternehmer und Fihrungskrafte
von ihren amerikanischen Kollegen lernen kénnen, hat dazu Dutzende

amerikanische Firmen analysiert und ist zu folgendem Ergebnis gelangt:

,Wenn es uns gelingt, die hohe Technik, Quialitat und Perfektion der
Deutschen mit der Leadership-Philosophie der Amerikaner in der
richtigen Weise miteinander zu verbinden, dann sind wir Deutschen am

Weltmarkt unschlagbar."

Karl Pilsl ist Mitglied bei Christen in der Wirtschaft (CiV) und German
Speakers Association (GSA).

Verlag Gute Nachricht GmbH

»  www.wirtschaftsrevolution.de
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Erhohen Sie |hren unternehmerischen
Erfolg durch haptische Verkaufshilfen



Karl Werner Schmitz

Erhohen Sie |hren
unternehmerischen
Erfolg durch haptische
Verkaufshilfen

von Karl Werner Schmitz

Die meisten Verkdufer beschranken sich in ihren Kundengesprachen auf
den visuellen und den auditiven Sinneskanal. Schon das Wort , Kunden-
GESPRACH" zeigt, dass das Reden und Héren im Mittelpunkt stehen.
Kunden lassen sich noch besser Uberzeugen, wenn der Verkdufer mit

allen fUnf Sinnen berdt, indem er haptische Verkaufshilfen einsetzt.

,Wie kann man einem Gedanken Richtigkeit verleihen, wenn man nicht
Uber die korperliche Erfahrung verflgt! So fragte bereits der
Kérperphilosoph Moshe Feldenkrais (1906-1984). Erst die
Wahrnehmung Uber mdglichst viele Sinne macht eine Information
erfahrbar und begreifbar — dazu ein Beispiel: Stellen Sie sich vor, Sie
lesen ein Buch Uber Zitronen. K&nnen Sie den Zitronengeschmack
sptren? Nein! Oder: Sie sehen |hrem Partner dabei zu, wie er in diese
Frucht beif3t und dabei das Gesicht verzieht. Sie kénnen nun gespannt
seinem Bericht lauschen — den richtigen Geschmack werden Sie jedoch
erst wahrnehmen, wenn Sie selbst in die Zitrone beil3en, lhnen das
Wasser im Munde zusammenlduft und Sie Thr personliches

Geschmackserlebnis feiern.
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MitreiBende Berlhrungen

Das heif3t fur die Verkaufsgesprache lhrer Mitarbeiter: Mit keiner noch
so brillant formulierten und visualisierten Erklarung kénnen sie den
Kunden Uberzeugen, das Produkt zu kaufen. Erst wenn er es nicht nur
Uber die medial Uberfrachteten Sinne Auge und Ohr wahrnimmt,
sondern es Uberdies schmecken, riechen und ertasten kann, ergreifen
ihn die Produktvorteile im buchstdblichen Sinn. Ihr Kunde ldsst sich von

etwas mitreil3en, das ihn wirklich berthrt.

Doch was tun Sie, wenn Sie Produkte vertreiben, die der Kunde nicht
ertasten kann und die sehr erklarungsbedurftig sind? Wie gelingt es
lhnen trotzdem, Nutzenargumente korperlich erfahrbar zu machen?
Hier kommen die haptischen Berihrungsgesten und haptischen

Verkaufshilfen ins Spiel.

Der Begriff , Haptik™ kommt aus dem Griechischen und bedeutet ,,den
Tastsinn betreffend". Es sind die haptischen Sinne —Tastsinn, Riechsinn
und Geschmackssinn —, die aus einer Information eine eigene

korperliche Erfahrung und Wahrheit machen.

, Haptik ist zundchst einmal wortwdortlich zu verstehen: Sie bauen
Vertrauen durch Berdhrungsgesten auf.Wahrscheinlich nutzen lhre
Verkaufer und Sie haptische Berlihrungsgesten schon jetzt und ganz von
selbst. Denken Sie nur an den Handedruck bei der BegriiBung. Oder Sie
berUhren einen Kunden, mit dem Sie ein Vertrauensverhaltnis verbindet,

am Oberarm, wenn Sie ihn zum Besprechungstisch begleiten.
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Kunden aktiv werden lassen

Die korperliche und emotionale Nahe verstarken lhre Verkdufer; indem
sie dem Kunden ein haptisches Geschenk Uberreichen. Eine kleine
Geste reicht — etwa ein Schreibblock mit einem Kuli und der
Anmerkung: ,,Das ist fur Sie, so kénnen Sie sich wahrend des Gesprachs
Notizen machen.” Oder sie bauen Vertrauen mit der haptischen
Visitenkarte auf — die Visitenkarte stromt Duft aus, besteht aus

besonderem Material, lasst sich auffalten oder trdgt einen interessanten

Aufdruck.

Und: Lassen Sie |hre Kunden seine Vorteile selbst ausrechnen. Statten
Sie Ihre Verkdufer mit einem Taschenrechner aus, den diese dem Kunden
in die Hand dricken: ,,Und jetzt rechnen Sie den Nutzen aus, den unser

Produkt fur Sie hat."

Mit haptischen Verkaufshilfen beriihrende
Argumente vortragen

Die grofte Stunde der haptischen Verkaufshilfen schldgt bei der
Angebotsprdsentation und der kundennutzenorientierten
Argumentation. Haptische Verkaufshilfen — das sind symbolische
Gegenstande, die |hr Kunde anfassen kann und durch die sich
Argumente veranschaulichen lassen. Nehmen wir als Beispiel die Preis-
Nutzen-Karten: Dabei verdeutlicht |hrVerkdufer mit Hilfe eines
optischen Effektes, dass der Preis und der Nutzen Ihres Produktes
immer in einem angemessenen Verhaltnis stehen. Die zwei Karten
reprasentieren den Preis und den Nutzen. Sie sehen zwar

unterschiedlich grof3 aus, sind aber deckungsgleich.
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Der Kunde be-greift: Der Nutzen entspricht dem Preis — und der Preis

entspricht dem Nutzen.

Indem der Kunde die gleich grof3en Karten vor sich liegen hat, sie
anfassen und Ubereinander legen kann, macht er kérperlich die
Erfahrung, dass Preis und Nutzen in einem angemessenen Verhaltnis
zueinander stehen mussen. Der Verkdufer bietet mit seinem Produkt
etwas an, das bei entsprechender Qualitdt eben den entsprechenden

Preis hat.

S .

N ,

Haptische Vorteile fur lhren Erfolg

Lassen Sie sich auf unserer Homepage inspirieren von Verkaufshilfen wie

den haptischen Dominosteinen, dem haptischen Lebenswiirfel und den

e e
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haptischen Geldscheinen oder auch dem haptischen Kuli, mit dem Sie
das Kunden-Nein kontern kénnen.Wenn |hre Verkaufer diese und
andere Verkaufshilfen einsetzen, haben Sie die viele Vorteile auf |hrer

Seite — etwa:

Die ungewohnte, besondere Art und Weise einer haptischen

Verkaufshilfe weckt die Neugier lhrer Kunden.

IhrVerkiufer braucht fiir die Uberleitung in das Verkaufsgesprich keine
rhetorisch interessanten Satze. Er rlickt die haptische Verkaufshilfe
einfach in das Sichtfeld des Kunden — sie ersetzt die Uberleitung nahezu

komplett.

Indem der Kunde mit den Verkaufshilfen ,,spielt” und sie anfasst, wird er
aktiv ins Gesprdch hinein gezogen. Er gibt seine distanzierte

Abwehrhaltung auf.

Die haptische Verkaufshilfe gibt Ihrem Verkdufer Sicherheit und Halt, da

sie fur ihn ,,der rote Faden des Gesprachs ist.

Die haptischen Verkaufshilfen beleben das Gesprach auf allen
Lernkandlen. Horen, Sehen und Begreifen bieten gleichzeitig und parallel
die gleiche Aussage, so pragt sich die Botschaft schneller; einfacher und

nachhaltiger ein.

Zum Ende des Kundengesprdchs setzt |hrVerkdufer dann wiederum
eine Berlihrungsgeste ein: Mit einem Handschlag besiegelt er mit dem
Kunden die getroffenen Kaufvereinbarungen. Das haptische Signal: Der
Handedruck zwischen Verkdufer und Kunde wiegt mehr als jeder

Vertrag.
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Autoreninformationen

Karl Werner Schmitz ist Experte fur das Thema ,,Verkaufen und Fihren
mit allen funf Sinnen”’, Unternehmer und Autor des Buches ,,berthren —
begreifen — kaufen. Haptisches Verkaufen in derVertriebspraxis*. Er ist
der einzige Vortragsredner, Trainer und Designer; der die haptischen
Sinne anspricht, und Inhaber der KWS Haptische Verkaufshilfen e. K. in
Much bei KélIn.

Kontakt: 022 45 / 60 00 780, kws@haptische-verkaufshilfen.de,

» www.haptische-verkaufshilfen.de
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Katja Kerschgens

Prasentieren Sie |hr
Unternehmen — aber straff!

von Katja Kerschgens

,Kénnen Sie lhre Firma vielleicht mal kurz bei einem unserer nachsten
Meetings prasentieren! Dann werden wir ja sehen, ob wir
zusammenpassen.” Eine solche Aussage von einem potentiellen Kunden
ist eine Steilvorlage fur jeden Unternehmer. Bildlich gesprochen steht
hier die TUr sperrangelweit auf, jetzt gilt es nur noch, beim

Durchschreiten nicht zu stolpern.

Diese Stolpern beginnt meistens leider schon bei derVorbereitung einer
solchen Prasentation: Schnell werden die letzten PowerPoint-
Prdsentationen zusammengesucht, ein paar aktuelle Zahlen eingefiigt
und am besten noch ein lustiges Bildchen eingearbeitet, damit das

Ganze betont locker riberkommit.

Ganz ehrlich: Die Zeit, die fUr das Aufmotzen solcher Prasentationen
verschwendet wird, sollten Unternehmer lieber fir wichtigere Dinge

nutzen:

Uberlegen Sie sich einen ungewdhnlichen Einstiegl

Normalerweise fangen Prasentationen mit Floskeln an:,,Ich freue mich,

lhnen heute unser Unternehmen prasentieren...” oder ,,Wir sind ein

innovatives und kreatives Team, das mit hdchster Professionalitit...” und

dergleichen mehr.
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Stellen Sie sich vor, Sie fangen wie folgt an:, Vor flnfzehn Jahren war ich
mit Freunden beim Hochseefischen. Zum Giliick. Sonst gidbe es meine
Firma heute namlich nicht..." Wetten, jetzt wird Ihnen von Anfang an

zugehort?

Feilen Sie an einem aussagekradftigen Schlusssatz!

Auch das Ende eines Vortrags stolpert nicht selten in die Floskelfalle:
,Vielen Dank fUr lhre Aufmerksamkeit, ich freue mich jetzt, Ihre
Fragen...." oder ,Ich komme damit ans Ende meiner Prasentation,

mochte aber noch kurz..." und dergleichen mehr.

Stellen Sie sich vor, Sie enden mit dem Satz:,,Ich empfehle Ihnen:

Arbeiten Sie mit unserem Team. Wir haben lhre Aufgabe verstanden!*

Klare Aussagen - selbstbewusst und ohne weich machende Begriffe wie
,eigentlich”, , vielleicht" oder ,,ich wiirde sagen" vorgetragen -
hinterlassen den Eindruck eines selbstbewussten Unternehmers, der

seinen Job versteht.

Konzentrieren Sie sich auf das Erziahlen!

Mit einem gelungenen Auftakt und einem bemerkenswerten Schluss ist
schon sehr viel gewonnen.Wenn Sie es dann auch schaffen, den Rest
lhrer Prasentation mit konkreten Beispielen, spannenden Geschichten
und eigenen Erfahrungen anzuflllen, vermeiden Sie die schlimmste
Falle, in die Sie hier tappen kdnnen: Dass Sie lhre Zuhorer mit Zahlen
und Fakten Uberfrachten. Das, was sich Menschen am besten merken
konnen, sind Geschichten. Und mit diesen werden Sie auch in

Verbindung gebracht.
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Der Mensch Uberzeugt!

Die Faustregel fUr jeden Vortrag lautet daher:

» Erst Uberzeugt der Mensch, dann der Inhalt, aber nie

der Beamer:

Die Zuhdrer lassen sich wenig beeindrucken von schicken PowerPoint-
Prasentationen, wenn sie sich von einem potenziellen neuen
Geschdftspartner Uberzeugen lassen wollen. Sie wollen den Menschen
hinter den Zahlen sehen kénnen. Denn einem Menschen kann man
Vertrauen schenken, Zahlen dagegen sind nur unpersonliche Pixel auf
einer Leinwand. Und wirden Sie einem Pixel einen Auftrag

Ubertragen...?

Autoreninformationen

Kontakt:

KKKom
Katja Kerschgens, M.A.

Die Redenstrafferin
02691-93 20 80

info@kkkom.de

www.DieRedenstrafferin.de
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Reden & -
straffen "
Statt Z U h O re r Katja Kerschgens

Reden straffen statt Zuhorer strafen

St ra fe n Mit Operation Zwille zu kurzweiligen Reden

Gabal Verlag, 201 |

Mit Operation Zwille
zu kurzweiligen Reden
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Markenbewusstsein fUr den
Mehrerfolg als Unternehmer

von Klaas Kramer

Was haben Sie davon, ein markenbewusster Unternehmer zu sein? Die
Antwort auf diese Frage kommt in Schiben. Denn

Bewusstseinserweiterung erfolgt eben flr gewdhnlich nicht schlagartig,
sondern Schritt fur Schritt. Wer diese erste Geduldspriifung besteht, ist

schon auf einem guten Weg.

,Ja, ich will Markenbewusstsein. ..

...aber was meinst Du eigentlich mit Marke?"

Die Fachwelt ist sich vor allem darin einig, welche Definitionen von
Marke als Uberholt gelten, auch wenn sie unter Laien noch weit

verbreitet sind:

Marke = Markenzeichen

Sie kdnnen lhren Firmennamen gerne mit einem Logo zusammen beim
Patentamt als Wortbildmarke anmelden. Das kostet ein bisschen Geld,
bringt aber keines zurlick. Denn kein Kunde fuhlt sich schon davon
angezogen. Ein Zeichen gehdrt zwar in der Regel zu einer starken
Marke. Es kann auch der Schriftzug sein. Allein das macht aber noch
keine Marke. Entscheidend ist, woftir das Markenzeichen in den Augen

lhrer Kunden steht.
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. Marke = Claim"

Ein Claim komprimiert das Nutzenversprechen auf eine kurze Formel.
Anders als ein Slogan, soll der Markenclaim nicht nur fir eine bestimmte
Werbekampagne, sondern fUr einen ldngeren Zeitraum zu einer Marke
gehdren. Bei Nike heil3t es, Just do it". Bei Opel tauscht man ihn alle
drei Jahre aus, was nicht unbedingt die Ursache, auf jeden Fall aber ein

deutliches Symptom fir eine dramatisch geschwachte Marke ist.

Marke ist ein Instrument"’

Der markenunbewusste Unternehmer fragt:,,Was bringt es mir, eine
Marke zu sein oder zu haben?* Die Frage nach dem Zweck kann auf
mehreren Ebenen beantwortet werden: Auf der untersten Ebene erfillt
eine Marke den Zweck, Kunden dazu zu manipulieren, mehr Geld fir
etwas auszugeben, als sie es fur eine Nicht-Marke tun wirden. Die
meisten Marken-Profis lehnen diese Erklarung wegen dem
innewohnenden Weltbild der Fremdmanipulation ab — nicht in erster
Linie, welil es ethisch verwerflich sei, sondern weil die schlichte
Alltagserfahrung zeigt, dass Konsumenten und Einkdufer im hohen Maf3e
selbstbestimmt handeln. Auf der Ebene der Marketingstrategie erspart
eine Marke Akquisitionsaufwand, weil sie einen Kundensog erzeugt. Auf
der Ebene des Gesamtunternehmens soll eine Marke zu mehr Umsatz
(sofern absolutes Wachstum erwiinscht), mehr Gewinn und letztendlich
zu einem erfolgreicheren Unternehmen fUhren. Jede Marke kann fir

sich genommen als eigenstandiges Unternehmen betrachtet werden.
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Der Nutzen einer Marke hangt von |hrer
Perspektive ab

S \

Perspeitive Untemehmer
ohne Markenbewusstsein
A bringt mie dn, evre Marke
U S0 0087 2y habery Perspektive
Markentewusster

.~
Perspektive Kauler .‘ Untemehmer
W very mm 3o Marca’ Nan L
i\ Jorr Werl der Maue 1y e 3

Perspeitive Perspektive
Marketing-Contreliing Marketing Management

Welche YRITUme e 2 Mesuunryg NOCT FAL JTe 00 MArEe e s g
pansen am bevte~ pum vorhenderen fltven am eMoe~testen puden m

Corvuatienigsren? v pegeteren l ewn)

N\ 7

Marke als immaterieller Vermdgensgegenstand

Eine starke Marke zu sein oder zu haben ist wie ein Schatz, ein

Goldesel. Eine Marke aufzubauen ist hingegen fur weit weniger

Menschen eine reizende Herausforderung, als etwa ein Haus zu bauen.

Wir geben dem Handfesten gegentiber dem Geistigen meistens den

Vorrang. Das ist das Problem von ,,Marke".

Immer wichtig, selten dringend

,Marke? Find ich gut. Aber jetzt brauchen wir trotzdem erstmal etwas,
das kurzfristig wirkt. Das mit der Marke machen wir auf jeden Fall
danach — versprochen!” Fast immer kommt dem Unternehmer etwas

anderes dringendes dazwischen und die Markenarbeit wird erneut

vertagt.
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Aus Sicht des Otto-Normal-Unternehmers ist ,,Marke" kaum ein
brennendes Problem. Genauso wenig wie ,,Strategie™ aus der Sicht von
Unternehmern ein brennendes Problem darstellt — auf3er sie sind selbst
Strategie- oder Markenberater. Warum ist das so? Es liegt in der Natur
des Menschen, Losungen fir Probleme im ,,duBBeren Spiel” zu suchen:
ein schnell wirkendes Vertriebskonzept oder ,,irgendwas mit Social
Media". Marke geht jedoch — genauso wie Strategie — an das ,,innere
Spiel: an die Unternehmerpersédnlichkeit. Wenn Marke wirklich nur
Verpackung ware und Sie Markenfiihrung mit einer Tool-Box
praktizieren kdnnten, lieBen sich beide Themen wohl leichter verkaufen.
Solide Markenaufbau-Arbeit verspricht aber nun einmal keinen
schnellen Lustgewinn. Flr Unternehmen gilt hier das gleiche wie fUr den
personlichen Erfolg: Es ist hart, wenn Sie den leichten Weg gehen (keine
Marke bleiben) und leicht, wenn Sie den harten Weg gehen (Marke

werden).

Vertrieb ist Markenkommunikation

Markenbewusstsein kann nicht herbeigeredet werden. Ob ein
Unternehmer Markenbewusstsein hat oder nicht, hangt zu einem guten
Teil von seinem persénlichen Motiv- und Wertesystem ab. Wer
langfristig und nachhaltig wirtschaftet sowie am qualitativen Zugewinn
von Lebens- oder Arbeitsqualitdt seiner Kunden interessiert ist, wird sich
leichter tun mit dem Thema Marke.Wer zudem Sinn fur Sinnlichkeit

hat, fir schone Dinge, fur Genuss, fur Design — der wird seine Marke
intuitiv ,,richtig" fihren.Wer sein Unternehmen als reine
Vertriebsmaschine betrachtet, wird dem Konzept Marke nicht viel
abgewinnen wollen. Das Prinzip Marke basiert auf Sog. Das Prinzip

Vertrieb basiert auf Druck. Beides kann ineinander spielen. Entscheidend
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ist die fein abgestimmte Dosis beider Krifte. Bei Unternehmen, die das
Internet als primare Vertriebsplattform nutzen und dazu standardisierte
Systeme verwenden, zeigt sich deutlich, ob jemand Feinsinn fur
Markenaufbau hat oder mit der mentalen Landkarte des

Strukturvertriebs , Leadgewinnung nach Feldherren-Art" praktiziert.

/ Positionieren \

Attraktivitdt erzeugen

.

Markenaufbau Vertrieb

Mt

Angebote machen und sich rar machen,

N\ damit die Magie der Anziehungskraft bestehen bleibt J/

Klnstliche Verknappung kann ein probates Mittel zur Erzeugung von
Attraktivitdt sein. Oft soll damit kinstliche Dringlichkeit simuliert
werden, wie bei der Handelspromotion:,,Wenn Du jetzt nicht kaufst,
kostet es morgen das Doppelte! Auch ist darauf zu achten, dass die
Verknappung nicht als offensichtliche Bluff-Story daherkommt, was

leider oft der Fall ist.
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Sind Sie schon Marke?

/ \

Sie sind Marke, wenn... Sie sind keine Marke, wenn...

~.Sle e klare Vorstellungvom .. See stets thren kurzfristigen
Sinn und Nutzen Ihres Profit ohne Rucksicht auf Folgen

Unternehmens haben. im Fokus haben.
Kunden wachsam sind, aus
—Kunden hnen vertrauen. Angst, Ubervorteilt 2u werden

Design-Analogie scheinlich beliebig zusammen-  geschraubter Kasten aus den
Qeschraubter Kasten, aktuell biligsten Teilen sind

~.mehr ALDI sind ais der gerade  ..der gerade biligste Online-Shop
Prici per Preissuchmaschine billigste sind, dessen Namen niemanden
e Online-Shop, dessen Namen interessient, wail morgen ein
nemanden interessien, anderer der biligste sein wird,

N\ 4

Auf dem Weg zu mehr Markenbewusstsein

Bewusstseinsprozesse lassen sich nicht allein auf Verstandesebene
entwickeln. Fir mehr Markenbewusstsein ldsst sich meiner Ansicht nach
auch nicht mit formulierten Nutzenversprechen werben wie:,,Wenn
Du mehr Markenbewusstsein hast, dann machst Du mehr Gewinn pro

Einheit!"

An den Nutzen einer starken Marke, in die Sie als Unternehmer taglich
investieren, knnen Sie glauben oder eben nicht. Mit , investieren™ ist
nicht allein Geld gemeint.Viel wichtiger ist die regelmafige Fragestellung
, Was kann ich heute tun, um den Wert meiner Marke zu erhdhen?” Je
tiefer |hr Markenbewusstsein, desto sicherer ist auch |hr Gefuhl fir den
Wert |lhrer Marke. Jede quantitative Markenbewertung fuf3t letztlich auf

qualitativen Bewertungen, lhren Einschatzungen.
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Kein Tool und keine Checkliste kann Markenbewusstsein ersetzen.
Markenbewusstsein ist untrennbar verbunden mit Ihrem Selbst-
Bewusstsein als Unternehmerpersonlichkeit. Sie kdnnen es schulen,
indem Sie sich mit dem Sinn lhres Unternehmens auseinandersetzen:
Welche Metaphern spiegeln lhre Vorstellung wider von den
Krafteverhdltnissen in der Wirtschaft, in Bezug auf lhre Marktteilnehmer
und lhre Mitarbeiter? Wie sehen Erfolgs-Hebel fiir Sie aus! Welche
Haltung steht hinter Ihren Entscheidungen? Das sind Kernfragen auf

dem Weg zu mehr Markenbewusstsein.

Autoreninformation

Klaas Kramer (38) ist Seminarleiter und Briickenbauer zwischen der
Welt des planbaren Marketing und dem Fluidum sinnorientierter
Markenflhrung. Zu seinen Kunden zdhlen innovativ arbeitende
Werbeagenturen. Au3erdem unterrichtet er an Berliner Hochschulen
und Akademien. Im Herbst 2010 ist bei SCM sein Buch ,,Souverane

Markenfihrung' erschienen.
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STEUER DICH erfolgreich,
gesund & glucklich!

von Ludger Schrimpf
Woussten Sie eigentlich...
» Erfolg ist zu 80% Kopfsache.
lhr MentalFit-Potenzial ist nahezu unbegrenzt.

Es liegt an lhnen, mehr mdglich zu machen: Mehr Leistung, mehr

Gesundheit und mehr Erfolg!

Zur wirksamen Erfolgssteuerung spielt die mentale Fitness DIE
entscheidende Rolle: Sie ist der Treibstoff, mit dem Sie lhre
Leistungsfahigkeit schnell und vor allem nachhaltig verbessern. Egal in
welchem Bereich, ob Sport, Business oder privat, die mentale Fitness

bringt lhnen entscheidende Vorteile!

Dafir sorgt MentalFit-Experte und Autor Ludger Schrimpf mit seiner
SCHRIMPF MentalFit-Methode®, einer genial einfachen und verbliffend
wirksamen Methode zur gesunden Leistungsmaximierung. Kern der
Methode ist das Erfolgsprogramm ,,MentalFit |4." Heute profitieren
bereits viele Kunden von der Methode und sind begeistert von ihrer
Wirkung. Ob Spitzensportler wie Lothar Leder, die deutschen
Skispringer oder Grof3konzerne wie die Thyssen KruppStahl AG und die
Bayer AG, alle sind sich einig: Die SCHRIMPF MentalFit-Methode® ist

genial einfach, sofort umsetzbar und hat bahn-brechende Wirkung.
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R e =
Die Spielregeln fur Erfolg —
Das MentalFit-Programm der SIEGER!

|. Mach mal Pause und steige aus deiner Box aus! Nutze
das LOBE-Prinzip!

2. ERLEBE Verdanderungen! Umso erfolgreicher kannst du
sie in die Praxis umsetzen!

3. Stelle alle Wahrnehmungskanale auf optimalen
Empfang: Offne neue Horizonte!

4. Trainiere deine Vorstellungskraft und schaffe neue
Realitaten!

5. Nutze das Anti-Stress-Programm fur schnelle und
gesunde Losungen!

6. Check-In: Stelle die Einheit her und werde GAN/Z!
Finde die richtige Balance von Kérper & Seele fur Top-
Leistungen!

7. Sponsor dich gezielt: Aktiviere Ressourcen-STARKEN
auf Knopfdruck!

8. Werde zum Erfolgs-Regisseur: Drehe deinen
Erfolgsfilm!

9. Richte dich erfolgreich aus mit der Zielformel SMART!

[0. Stimme Vision, Werte & Einstellung optimal ab fiir
Top- Motivation!

B ——— =
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I'l. FLOW: Mit Spal3 zum FLOW-Erfolg!

12. Mit Tiefentraining zur Energiequelle Unterbewusstsein:

Nutze das GANZE Potenziall

|3. Denke immer daran: Ubung macht den Meister!

|4, Mache den ersten Schrittl Wenn nicht JETZT, wann

dann?

Erleben Sie in seinenVortragen, Seminaren und Coachings ganz neue
Moglichkeiten, sich erfolgreich, gesund & gllicklich zu steuern. Ludger
Schrimpf 6ffnet Ihnen den Zugang zu Ihren MentalFit-Potenzialen —

Uberraschend einfach und genial wirksam.
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Ludger Schrimpf - Der Experte fUr gesunde Leistungsmaximierung
Ich will mich lhnen kurz vorstellen...

» Ich bin MentalFit-Experte, national und international
lizenzierter NLP-Trainer; Heilpraktiker (Psychotherapie),
Dipl. Sozialarbeiter; Sportler und Erfinder einer ganz
neuen Trainingsmethode: Der SCHRIMPF MentalFit-
Methode®.Vor meiner Trainertatigkeit war ich viele
Jahre im Gesundheitssektor tatig als Berater fur
Einzelpersonen und Unternehmen und habe dort reiche

Erfahrungen gesammelt.

» Mein Sportleben: FuBball, Laufen und Triathlon. Uber
viele Jahre war ich aktiver Fu3ballsportler in der
hessischen Fuf3ball-Liga, heute bin ich begeisterter Laufer
und Triathlet. Ich weif3, wie Sportler , ticken” und was sie
brauchen, um sich zielgerichtet auf Erfolg zu

programmieren.

> 1998 begann ich meine Tatigkeit mit einem ganz neu
entwickelten Mentaltrainingsprogramm vor allem fir die

Bereiche Sport, Gesundheit und Business.

» 2001 grindete ich das Unternehmen SCHRIMPF

MentalFit. Seitdem kooperiere ich flr Trainingsprojekte

immer wieder mit Top-Partnern aus Sport, Gesundheit

und Business.
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» Das Herzstlck ist die von mir entwickelte SCHRIMPF
MentalFit-Methode®: Eine ganzheitliche
Trainingsmethode, die eine gesunde ,,nachhaltige”
Leistungsmaximierung bei jedem ermdglicht. Kern der
Methode ist das Erfolgsprogramm ,,MentalFit 14" — ein
geniales Selbstcoaching-Programm, das spielend einfach,

schnell und nachhaltig zum gewtiinschten Erfolg fihrt.

» 2008 folgte die Aufnahme in die German Speakers
Association GSA, der renommierten Speaker- und
Trainerorganisation in Deutschland, Osterreich und der

Schweiz.

» Zielgruppen und Nutzer des MentalFit-Programms sind
ALLE vom Top-Leister bis zur Privatperson, die ihr
grof3artiges Potenzial noch viel besser ausschdpfen

wollen: Erfolgreich, gesund & glticklich!

» Weitere Informationen finden Sie auf meiner Website
www.mentalfit.eu. Ich freue mich auf Sie und viele
gewinnbringende Kontakte. Herzlichst und bis bald,
Ludger Schrimpf
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STt

LAUFEN

ein komplettes Laufbuc

-

» Co-Autor Ludger Schrimpf, inkl. MentalFit-CD
,Erfolgreich laufen mit Aktiv-Trance”

» Die Spielregeln fur Erfolg —
Das MentalFit-Programm der SIEGER! (Audio-CD)

» BalTrance® —
Die beste Verbindung zu Dir selbst! (Audio-CD)
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Marc Perl-Michel

Wie werden Sie
von Kunden gefunden?

von Marc Perl-Michel

Positionieren Sie sich als Anbieter richtig in den Képfen lhrer Kunden. So
erhalten Sie mehr qualifizierte Empfehlungen und werden zu einem

echten Auftragsmagneten.

Es ist schon fast eine Standardsituation: Anbieter kennen alle ihre
Produkte und Angebote aus dem Effeff. Jemand kdnnte einen beliebigen
Anbieter um 2 Uhr nachts wecken und die meisten waren sofort in der

Lage, die wichtigsten Zahlen und besten Produkte zu prasentieren.

Doch wenn es darum geht, sich selbst zu positionieren und
entsprechend zu prasentieren, dann ist bei vielen Stottern und Stocken
angesagt. Zum Schluss kommt dann noch meist noch ein geflUstertes:
,lch bin XYZ". Das ist keine Prasentation, die Eindruck macht. Gerade
wenn Sie mehr Erfolg als Unternehmer wollen, dann sollten Sie bei
diesem Thema sehr viel besser aufgestellt sein und sich wirkungsvoller

und nachhaltiger positionieren.

Doch sehr viele verpassen hier eine echte Chance. Sie verschenken

ohne echte Not ein riesiges Potenzial an Mdglichkeiten flr:
a) Neukontakte,
b) begeisterte Kunden und

) jede Menge Empfehlungen.
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Eines ist klar: DAS alles sind wichtige Ingredienzien fUr ein dauerhaft

erfolgreiches Geschift. Ist das fUr Sie interessant?

So sieht es aus:Viele Produkte und Angebote sind identisch und

austauschbar. Hier gibt es kaum grof3e Unterschiede. Soweit ist alles klar

und hinlanglich bekannt.

Doch es gibt IMMER EINEN GROSSEN

Unterschied, namlich S 1 E !!!

Sehen Sie, es geht weniger um Produkte, Kennzahlen und
Verkaufsunterlagen.Vielmehr geht es um Menschen und um

Beziehungen.

Mit einer aul3ergewdhnlichen Positionierung haben Sie eine grof3artige
Chance, sich in den Kdpfen anderer Menschen eine eigene Schublade
zu erschaffen, und diese Schublade gehdrt nur Ihnen. Zumindest dann,
wenn Sie angenehm und aufregend anders als alle anderen in Ihrer

Branche sind, und jeder Einzelne kann anders sein!

Nutzen Sie die Chance und seien Sie ,,merkwrdig", also des Merkens
wirdig.Vielleicht kénnen Sie auf angenehme Art und Weise auch
Sverrickt” sein, also aus der Linie der Konformitat vorriicken und

Position beziehen. Nur so fallen Sie auf.

Doch gerade das Beziehen einer Position und die Vermittlung derselben
bereitet vielen Unternehmern grol3e Schwierigkeiten. Zum einen ist es
schwierig, einen Anfang zu finden, und zum anderen stehen bei vielen

noch immer viel zu sehr die Produkte und Angebote im Vordergrund.
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Oft , positioniert” man sich einfach mit der gleichen Prdsentation, wie
sie auch von allen anderen in der Branche genutzt wird. Letztlich sieht
das fur Kunden alles gleich aus. Oder anders ausgedriickt: Man kdnnte
beliebig Uberschriften, Bilder; Texte, Grafiken und Kontaktdaten
austauschen, ohne dass fur irgendjemanden ein signifikanter Schaden

entstehen wirde.

Positionierung ist etwas anders. Es geht um positiv besetzte Bilder in

den Kopfen lhrer Kunden.

» Was féllt Inren Kunden als Erstes ein, wenn IHR Name fallt?

» Woflr stehen Sie?

» Was kénnen Ihre Kunden von Ihnen erwarten?

» Wie fuhlen sich Ihre Kunden, NACHDEM sie Ihnen begegnet sind?

Und so weiter:

Genau darum geht es, ndmlich um die Erzeugung von lebhaften und
positiven Bildern und Assoziationen in den Képfen Ihrer Kunden. Genau
diese Bilder und Assoziationen sind es, die lhnen eine Pole-Position
verschaffen. Diese Bilder sind es, die auch eine gute Basis fur ein

wirkungsvolles Empfehlungsmarketing bieten.

Und wie kénnen Sie nun diese Bilder erzeugen? Nun, es geht im

Grunde genommen immer wieder um drei Kernfragen:
l.) Wer bin ich?
2.) Was mache ich?

3.) Was haben meine Kunden davon, dass es mich gibt?

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel
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Machen Sie doch einmal den Selbsttest. Schaffen Sie es, diese drei

Fragen in weniger als 10 Sekunden mit nur einem Satz zu beantworten?

Wenn lhnen das gelingt, dann kann ich nur sagen:,,Herzlichen
Glickwunsch!* Sie gehdren zu einer ganz besonderen Spezies von
Finanzberatern, und sicherlich sind Sie schon an dem Punkt, an dem die
Kunden zu Ihnen kommen, und Sie nicht jedem einzelnen Kunden
hinterherjagen missen. Sie verstehen es, attraktiv fur hre Kunden und
potenziellen Kunden zu sein, und Sie entwickeln eine Magnetwirkung fur
neue Kunden, die es in sich hat. Sie nutzen das sogenannte Gesetz der

Anziehung.

Wenn Sie die drei obigen Fragen NICHT in 10 Sekunden mit nur einem

Satz beantworten kdnnen, dann haben Sie jetzt zwei Mdglichkeiten:

[.) Sie machen so weiter wie bisher und klagen darUber, dass das
Geschaft immer schwerer wird, Kunden immer dem billigsten Angebot
nachjagen oder es fast unmdglich ist, qualifizierte Empfehlungen zu

bekommen, oder

2.) Sie lernen, wie Sie sich selbst besser positionieren, um die Pole-

Position in den K&pfen lhrer Kunden zu belegen.

Fazit: So oder so, es ist lhre Entscheidung. Selbst wenn Sie sich jetzt

nicht entscheiden kdnnen oder wollen, dann ist auch das eine

Entscheidung. Denken Sie doch Uber die drei Fragen 30 Tage lang nach
und finden Sie heraus, wie Sie diese fur sich selbst am besten

beantworten kénnen.

Es ist Ihr Geschaft. Entscheiden Sie selbst — doch bedenken Sie, das

Rennen geht jeden Tag weiter.
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Autoreninformationen

Marc Perl-Michel ist Fokusveranderer. Er hilft Unternehmern und
unternehmerisch denkenden Menschen dabei, damit Unternehmen

mehr Spal3 macht.
» www.unternehmen-macht-spass.de

Verdffentlichungen

Entdecken Sie unser neues Horbuch mit tber 90 Minuten Spielzeit und
erfahren Sie in hoch komprimierter Form, worauf es ankommt, wie Sie
als Unternehmer noch mehr Spaf3 haben und mehr Interessenten
finden, diese in zahlende Kunden verwandeln und mehr Umsatz &
Gewinn erwirtschaften, ohne dass Sie noch mehr Geld in Werbung

investieren mussen.

» www.l3ldeen.de
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Martin Betschart

Warum Menschenkenntnis
soO wichtig ist
von Martin Betschart

Menschenkenntnis ist die Fahigkeit, das Verhalten oder den Charakter
eines Menschen aufgrund eines ersten Eindrucks richtig einzuschatzen,
zu erkennen und zu beurteilen, und vorherzusagen, wie er denkt und

handeln wird.

Entscheidende Faktoren fir diese Fahigkeit sind Lebenserfahrung,
Intuition, Intelligenz und Weisherit. Menschenkenntnis ist nicht
angeboren, sondern man erwirbt sie durch den hdufigen Umgang mit
Menschen und durch Erfahrungen mit vielen unterschiedlichen

Menschen.

Durch bewusstes Lernen, Trainieren und gezieltes Anwenden kdnnen
schatzungsweise 80% der Missverstandnisse und Konflikte vermieden

werden, was ein enormer Gewinn an Lebensqualitdt bedeutet.

Menschenkenntnis kann genutzt werden, um Menschen richtig zu
beurteilen, sie zu motivieren, um anderen Menschen einen guten Rat zu
geben, tiefere Beziehungen einzugehen usw. Sie kann aber auch zum
eigenen Vortell ausgenutzt werden, zum Beispiel, wenn man Menschen

Uberzeugen, sie verfihren oder ihnen etwas verkaufen will.

Zur theoretischen Aneignung von Menschenkenntnis existieren
zahlreiche Modelle, wie beispielsweise der MBTI oder das Enneagramm,
DISC, Struktogramm, Insigths, Thomas, PSA, TA, HDI und viele andere.

Der Autor hat sich in den letzten 25 Jahren sehr intensiv mit den
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meisten davon beschaftigt, mit dem Ziel, etwas noch Praktikableres zu

entwickeln, was mit dem DHM gelungen scheint.

Das Drei Hirne Modell ist von allen das einfachste und somit am
leichtesten umsetzbar, obwohl es viel weiter geht, als die meisten
anderen und auch die Physiognomie (griech. physis = Kérper, gnome =

Wissen) miteinbezieht.

Ist Menschenkenntnis wirklich lernbar?

Seit Jahrtausenden bemiht sich die Menschheit, die einzelnen Individuen
zu charakterisieren und nach gewissen Eigenschaften und
Kérpermerkmalen oder anderen Gemeinsamkeiten einzustufen: Schon
im alten Griechenland versuchte Hippokrates mit seiner
Temperamenten-lehre, Menschen in Sanguiniker; Choleriker,

Phlegmatiker und Melancholiker zu klassifizieren.

Pestalozzi, der Begriinder der Padagogik, unterschied Ende des 18.
Jahrhunderts Bauch-, Hand- oder Kopf-gepragte Typen. Sigmund Freud
brachte mit seinem durch Sexualtrieb gesteuerten psychoanalytischen
Ansatz zu Beginn des 20. Jahrhunderts neue Abgrenzungs- und

Impulsmerkmale.

Die in den 1960er Jahren entstandene Transaktionsanalyse

unterscheidet nach Kind-, Eitern- und Erwachsenen-Ich.

Entscheidend war aber vor allem, dass sich allmahlich erste
Vermutungen nachweisen lie3en, dass die Erbmasse einen grof3en
Einfluss auf die physischen und psychischen Eigenschaften des Menschen

und damit auf seine Persdnlichkeit austbt. Erst die moderne

Genforschung brachte Ende der 1980er/Anfang der 1990er Jahre die
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wissenschaftliche Bestatigung dessen, was der bekannte Hirnforscher
Dr. Paul MaclLean bzw. Sheldon bereits in den |970er Jahren und friher
aufdeckten: Das Verhalten des Menschen und seine korperliche Form
hangen im Wesentlichen von seiner Genstruktur ab. Und diese
biologische Erbstruktur steht in direktem Zusammenhang mit der

Struktur des menschlichen Gehirns.

Macht eine Typologie wirklich Sinn?

Hunderte wenn nicht tausende von Modellen und Typologien sind im
Laufe der Jahre entstanden, teilweise weit hergeholte Theorien bis hin

zu sehr komplizierten Modellen die in der Praxis kaum bestand hielten.

Jede Kultur hatte ihre eigenen Typologien, die teilweise sogar religids

motiviert waren. Ebenfalls in der Esoterik gibt es unzdhlige.

Doch das Wichtigste, was in all den Jahren kaum gelungen ist, war eine
grundsatzlich wirklich wertfreie Typologie. Da wird etwa von guten und
schlechten Eigenschaften geschrieben oder gesprochen, was

grundsatzlich fragwirdig ist.

Eine Typologie macht jedoch nur dann wirklich Sinn wenn das Ganze

prinzipiell wertfrei angegangen wird und nicht von generell ,,gut oder
schlecht™ bzw. ,,richtig oder falsch™ gesprochen wird. Natirlicherweise
benutzen wir sie in der speziellen Situation, um urteilen bzw.

entscheiden zu kénnen.

Das Ziel einer Typologie sollte es sein, ein tiefes Verstandnis fur
Menschen und deren , Andersartigkeit” zu schaffen, damit viele unnétige

Konflikte vermieden werden kdnnen.
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Schatzungsweise Uber 80% der Konflikte zwischen Menschen kénnten
vermieden werden, wenn Menschen in der Lage sein wiirden, andere

Menschen tatsachlich zu verstehen, ohne diese gleich zu bewerten.

Selbstkenntnis und Menschenkenntnis

Wie gut weil3 ich Bescheid Uber mich selbst und meine Fahigkeiten?
Welches ist meine Erfolgsstrategie? Wie bin ich mit meinen Fahigkeiten
und unbewussten Programmen in der Lage, schnell und zielsicher zu
Spitzenleistungen zu gelangen? Wie reagiere ich in Extremsituationen
und wie kann ich diese Verhaltensweisen so programmieren, dass sie
mich meinem Ziel naher bringen? Viele Menschen neigen dazu, zu
glauben, sie kennen sich selbst gut und sind dann umso Uberraschter,
was sie in sehr kurzer Zeit noch zusétzlich Uber sich selbst erfahren

kdnnen.

Dieses Wissen ist zwar unbewusst vorhanden, aber eben nur
unbewusst. Daher missen wir unsere Ressourcen in Gang bringen. Das
Prinzip ldsst sich mit einem Computer vergleichen: Auf der Festplatte ist
alles Wissen zwar gespeichert, wird aber nicht unbedingt genutzt. Dazu
mUssen wir es erst in den Arbeitsspeicher laden. Dasselbe gilt flr unsere
Ressourcen, wenn es um die Fragen geht:Wie gut verstehe ich andere
Menschen wirklich? Warum verhalten sich Menschen in bestimmten
Situationen ganz anders als ich es erwarte! Wie kann ich besser mit
Menschen umgehen? Wie kann ich es vermeiden, andere zu Uber- oder
unterfordern? Wenn wir unsere westliche Welt betrachten, dann stellen
wir fest: Es gibt zwar sehr viele Sachverstandige, aber nur sehr wenige
Menschenverstandige. Die meisten von uns haben Jahre damit

verbracht, sich einen Sachverstand anzueignen, den sie sich mit
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Zeugnissen und Diplomen bestdtigen lassen. Ein guter

Menschenverstand wird einfach vorausgesetzt.

» Ca. 80% der unternehmerischen Probleme sind
Personalprobleme und ca. 80% der Personalprobleme
sind darauf zurlick zu fihren, dass die Mitarbeiter nicht

optimal eingesetzt sind.

Erfolgsstrategien

Jeder Mensch hat, oft unbewusst, seine eigene Erfolgsstrategie.Vielleicht
haben Sie die Erfahrung gemacht, dass Sie etwas bei einem Menschen
sahen und dachten, das kénnten Sie genau so machen. Bei lhnen
funktionierte es aber nicht.Woran liegt das? Nun, jeder Mensch hat

eben seine eigene Personlichkeit.

Wenn Sie versuchen, eine Strategie anzuwenden, die nicht zu lhnen
passt, dann kann sie nicht funktionieren. Sie mussen lhre eigene,
individuelle Erfolgsstrategie herausfinden.Wenn Sie in eine
Buchhandlung gehen und sich nach Bichern zum Thema , Erfolg"
umsehen, dann werden Sie wahrscheinlich staunen, was es da so alles
gibt.Vielleicht haben Sie bereits eines dieser Blcher gelesen und sich
danach vorgenommen: Jetzt mache ich es genauso. Hat es funktioniert?
Hochstwahrscheinlich nicht. Wenn doch, dann haben Sie und der Autor
des entsprechenden Buches eine dhnliche Erfolgsstrategie. In den
meisten Fallen werden Sie allerdings die Erfahrung machen, dass die
Empfehlungen eines solchen Buches zwar interessant sind, aber eben
am besten zum Autor passen. Deshalb ist es sehr wichtig, dass wir die

individuelle Personlichkert bertcksichtigen.
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Stimmigkert bzw. Authentizitat —
Seien Sie ganz Sie selbst!

Was ist mit Authentizitdt genau gemeint! Gehen Sie fir einen Moment
in Gedanken lhren Bekanntenkreis durch. Gibt es da Menschen, die
anpacken kénnen, was sie wollen — und es funktioniert? Wirken diese
Menschen Uberzeugend? Sind sie ganz sich selbst?! Besitzen sie vielleicht
eine gewinnende Ausstrahlung? Trifft all dies zu, so kennen Sie
Menschen, die ihr Charisma und ihre Glaubwdrdigkeit daraus beziehen,
dass ihrVerhalten ganz ihrem Wesen und ihrer Personlichkeitsstruktur
entspricht. Sie sind in sich stimmig und geben nicht vor, jemand anderes
zu sein. Darum gibt es keine Widerspriche in ihren Verhaltensweisen
oder zwischen ihrem Verhalten und ihren AuBerungen. Sie wirken
einfach ,,echt” und genau das meint Authentizitit. Diese Eigenschaft ist
nicht zu unterschadtzen, denn sie wirkt immer positiv auf andere:

vertrauenswuirdig, Uberzeugend, sympathisch und glaubwirdig.

Bei einigen Menschen werden Sie dagegen feststellen, dass irgendetwas
bei ihnen nicht stimmt, ohne dass Sie genau wissen, warum das so ist.
lhre unbewusste Wahrnehmung bekommt bei diesen Menschen
widersprichliche Signale. Wirken diese Menschen Uberzeugend?
Wahrscheinlich nicht. Sind diese Menschen erfolgreich? Eher nicht oder

nur mittelmaiig.

Haben Sie jemals in einem Film oder einem Theaterstlick Schauspieler
erlebt, bei denen Sie das Gefiihl bekamen, sie passen nicht in diese
Rolle? Auch ein Schauspieler kann nur dann eine Rolle erfolgreich
spielen, wenn sie zu seiner Personlichkeitsstruktur passt. Im Volksmund

sagen wir dann, die Rolle sei ihm ,,auf den Leib geschrieben®.
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Warum wirken viele Menschen
oft nicht glaubwirdig?

Menschen sind sehr verschieden, das ist langst bekannt, aber worin

bestehen diese Unterschiede genau und woher kommen sie?

Gehen Sie fur einen Moment in Gedanken zurlck in Ihre Kindheit.
Uberlegen Sie nun, welches die ersten Verhaltensweisen waren, die Sie
gelernt haben. Dann werden Sie feststellen, dass Sie sehr friih gelernt
haben, sich so zu benehmen, dass IhrVerhalten anderen gefalit. Daftr
wurden Sie belohnt. Sie haben sich auf diese Weise sehr frith und auch
sehr schnell viele Verhaltensweisen angeeignet. Niemand hat sich aber
die Frage gestellt, ob diese Verhaltensweisen auch zu lhrer ,,genetischen

Personlichkert™ passen.

Gehen Sie nun in Gedanken in lhre Schulzeit. Es heif3t zwar immer; dass
die Menschen unterschiedlich seien, jedoch werden alle gleich behandelt
und es wird von allen das Gleiche erwartet. Was steht zum Beispiel bei
einem Kind im Zeugnis, das von Natur aus sehr impulsiv ist! Sein
Verhalten wird negativ bewertet, etwa mit Bemerkungen wie: ,,Stort
den Unterricht”, ,,Redet dazwischen®,, Ist vorlaut” oder ,Hat eine grof3e
Klappe".Wie werden Kinder beurteilt, die ein starkes natdrliches
BedUrfnis verspuren, sich mit anderen auszutauschen? Hier heif3t es in
der Regel: ,,Spricht stindig", ,Schwatztante" oder ,,Stért den Unterricht
durch Gesprdche mit dem Banknachbarn®. Nur das Kind, das ruhig und
konzentriert ist und auch die Anweisungen des Lehrers befolgt, wird im
Verhalten positiv bewertet, denn es macht keine Probleme und ist fur

den Lehrer leicht zu handhaben.
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Sie sehen also, wie unser Schulsystem dazu beitragt, dass wir
bestimmten Verhaltensweisen einen positiven oder negativen Wert
beimessen. Ahnlich geht es spiter in der Berufsschule oder an der Uni

zu — und das hat Folgen.

|dealbilder/Vorbilder

Die meisten Menschen haben Vorbilder oder Idole. Die Versuchung ist
grof3, so wie ein anderer sein zu wollen und seine Verhaltensweisen zu
kopieren, weil man ihn bewundert. Beispielsweise gibt es da einen
Jungen, der sich Sylvester Stallone zum Vorbild gewahlt hat. Er traumte
davon, einen so muskuldsen Kérper zu haben wie dieser. Also ging er ins
Fitnessstudio und begann zu trainieren, jeden Tag bis zu drei Stunden.
Nach Uber sechs Monaten hatte sich an seiner Muskulatur nicht viel
verandert. Darum griff er zur Chemie, denn er wusste nicht, dass ihm
die biologischen Anlagen fir einen ausgepragten Muskelaufbau fehlten.,
Mit Hilfe dieser Fremdstoffe gelang es ihm schliesslich zwar mehr
Muskulatur aufzubauen. Einige Zeit spater stellte er jedoch fest, dass er
sich in seinem ,,neuen’ Kérper nicht wohl fuhlte. Mit einem Kollaps
wurde ihm endgUltig aufgezeigt, dass seine Grenzen Uberschritten

waren.

» Es lohnt sich nicht, jemand anderes sein zu wollen —

weder physisch noch psychisch!
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Selbstsicherheit/Selbstvertrauen

Je authentischer Sie sind, desto wohler fihlen Sie sich in lhrer Haut.
Wenn Sie sich wohl fihlen, wirkt sich das auf lhre Selbstsicherheit aus.
Selbstvertrauen ist ein ganz entscheidender Erfolgsfaktor. Umgekehrt
wirken Sie nicht Uberzeugend auf lhr Umfeld, wenn Sie nur wenig
Selbstvertrauen besitzen. Dann haben Sie es viel schwerer als Menschen
mit viel Selbstvertrauen. Ich kenne Menschen mit einem Minimum an
Schulbildung, die sich auch fachlich nie besonders weitergebildet haben,
aber nach einigen Seminaren zur Persdnlichkeits-Entwicklung ein starkes

Selbstvertrauen entwickelten und dadurch sehr erfolgreich wurden.

» Nicht unbedingt das Wissen oder das Kénnen flhren

zum Erfolg, sondern vielmehr das Selbstvertrauen und

das TUN!

Die Hirnstruktur

Die moderne Hirnforschung fihrte zu folgender Erkenntnis: Jeder
Mensch verfligt Uber drei voneinander unabhangige Gehirnbereiche, die
vollig verschiedene Funktionen haben, aber dennoch dreieinig
zusammen wirken. Jedem dieser drei Bereiche sind besondere
Merkmale zuerkannt, welche den Menschen sowohl physisch als auch

psychisch pragen.

Jeder Mensch wird von jedem dieser drei quasi eigenstandigen Gehirne
beeinflusst, verflgt also Uber die Merkmale und Eigenschaften, die zum
jeweiligen Hirn gehéren. Uber die Auspragung entscheidet die

personliche Genstruktur. Denn diese bestimmt die Kooperation und
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den jeweiligen Einfluss der drei Gehirne, der wiederum Verhalten und

Korperbau eines Menschen pragt.

Daraus erkldrt sich, dass Menschen auf die gleiche Situation véllig
unterschiedlich reagieren und auf den gleichen Impuls ganz
verschiedene Reaktionen zeigen kénnen.Wenn es mdéglich ist, diese
genetischen Unterschiede und Ursachen wissenschaftlich zu beweisen,
dann muss es auch maéglich sein, daraus verldssliche Schltsse abzuleiten
— Schlussfolgerungen, die es zulassen, den Menschen auf Grund seiner
dul3eren Merkmale, seines physischen Erscheinungsbildes, aber auch
seiner Lebenseinstellung, ja seines ganzen Verhaltens einigermassen

zuverldssig zu charakterisieren.

Das ,,Drei-Hirne-Modell* DHM

Der amerikanische Hirnforscher Paul MaclLean hat einen grof3en Teil
seines Lebens damit verbracht, das menschliche Gehirn zu erforschen.
Daraus ist das ,,Modell der drei Hirne* entstanden: Das ,, Triune-Brain-
Konzept" liefert einen neuen wissenschaftlichen Ansatz zur Erklarung
menschlichen Verhaltens und menschlicher Individualitit. Es ware fur die
Menschheit mit Sicherheit ein gro3er Gewinn, dieses Konzept Uber die
Fachwelt hinaus zu verbreiten und so vielen Menschen wie nur moglich

zugdnglich zu machen.

Laut MaclLean besitzen wir nicht nur ein Gehirn, sondern mindestens

drei: das Stammhirn, das Zwischenhirn und das Grosshirn.

Maclean stellte fest, dass bei jedem Menschen einer dieser drei
Hirnbereiche dominiert. Wenn wir also wissten, welches der

bestimmende Hirnbereich eines Menschen ist, bekimen wir damit
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sofort sehr viele Informationen Uber die Bediirfnisse dieses Menschen.
Wir kdnnten ihn folglich wesentlich besser verstehen und auch

akzeptieren.

Dieses Drei-Hirne-Modell wurde mit Tausenden von Menschen getestet
und lieferte sehr viele wertvolle Erkenntnisse Uber das menschliche
Verhalten.Wir kdnnen dieses Modell sinnvoll nutzen nach dem Motto:
,Um Licht zu machen, muss ich nicht Elektriker sein, sondern nur
wissen, wie der Lichtschalter funktioniert".Wer hervorragend mit
Menschen umgehen mdochte, muss nicht zwingend zehn Jahre seines
Lebens auf der Universitdt verbringen. Er braucht ein Modell, das er

sofort in der Praxis anwenden kann.

Das Stammhirn

Dieser dlteste Teil unseres Hirns stammt evolutiondr betrachtet aus der
Periode der ersten Reptilien, der Dinosaurier. Es steuert die Ur-Instinkte
des Lebens, regelt die physischen Grundbedurfnisse, dient der
Selbsterhaltung durch Nahrung sowie Unterkunft und sorgt fur die
Arterhaltung (Geschlechtstrieb). Die durch das Stammhirn bedingten
genetischen Merkmale werden im DHM durch die Farbe Grin
charakterisiert — ohne Assoziationen zu Politik, Farbentests oder

anderen Gegebenheiten wecken zu wollen.

Das Zwischenhirn

Das Zwischenhirn (Limbisches System) stellt einen zweiten Teil des
Gehirns dar; der sich in der Evolution erst viel spater nach dem
Stammhirn entwickelte, und zwar als Folge einer Differenzierung der

Tierwelt in Pflanzen- und Fleischfresser. Das Zwischenhirn Ubernahm
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die Steuerung von Angriff (bei Raubtieren) und Verteidigung (bei
Pflanzenfressern). Es regelt die Selbstbehauptung, das
Durchsetzungsvermdgen, das Uberleben (Angriff/Flucht/Anpassung) und
ist verantwortlich fur die sozialen Bedurfnisse wie Anerkennung und
Wertschatzung. Das Zwischenhirn reprdsentiert gewissermal3en den
Sitz unserer Emotionen. Jede Situation wird vom Zwischenhirn danach
beurteilt, ob sie angenehm oder unangenehm fiir den Organismus ist.
Die durch das Zwischenhirn gesteuerten Merkmale werden rot

gekennzeichnet.

Das Grosshirn

Als letzte Stufe des Gehirns entstand in der Weiterentwicklung der
Primaten das Grof3hirn mit seinen beiden Hemispharen (= rechte und
linke Hirnhdlfte). Symptomatisch fur dieses Gehirn ist der hauptsdchliche
Aufenthalt der Primaten in den Baumen, der nicht nur Schutz vor den
meisten Jigern, sondern auch eine bessere Ubersicht tber das
Geschehen in der Umwelt erlaubte. Das Grof3hirn verhilft dem
Menschen zum Selbstbewusstsein und steuert im Wesentlichen die
Ratio, das verstandesgemadl3e Handeln. Es regelt BedUrfnisse wie
Zukunftsbewadltigung und Selbstverwirklichung. Die Merkmale des
Grof3hirns, das ausgeprdgt nur beim Menschen vorhanden ist, werden
mit der Farbe Blau gekennzeichnet. Wie kénnen wir nun herausfinden,

welcher dieser drei Hirnbereiche bei einem Menschen dominiert!?

|. Messbarkeit

Es gibt Menschen, denen ist es sehr wichtig, dass sich alles messen Idsst.
Tatsachlich ist es auch moglich, die Dominanz unter den Hirnbereichen

zu messen, jedoch ist das sehr aufwendig und kostspielig. Au3erdem
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kénnen Sie nicht sehr gut zu hrem Verhandlungs-Partner oder Kunden
sagen:,,Bevor wir weitersprechen, mdchte ich lhre Gehirnaktivitdten
messen.” Darum ist es schdn zu wissen, dass es messbar ware, jedoch

stellt dies keine Hilfestellung fur unseren Alltag dar.

2. Analyse

Eine Analyse mit entsprechenden Fragestellungen aus Checklisten kann
bereits sehr interessante Hinweise geben. Meine Erfahrung hat jedoch
gezeigt, dass bei diesem Verfahren (wie bei allen Befragungsmodellen) in
erster Linie unser Selbstbild zum Vorschein kommt. Daneben stellt sich
auch hier die Frage der Praxistauglichkeit. Innerhalb eines Seminars,
welches unter der Anleitung eines erfahrenen Trainers stattfindet, kann
es durchaus sinnvoll sein, zundchst beim Selbstbild zu beginnen, um dann
die Prozesse in die richtige Richtung zu lenken. Fir den Alltag ist diese
Art der Analyse jedoch ein untaugliches Instrument, denn wir k&nnen
nicht mit jedem Gesprdchspartner zuerst eine Analyse machen, die
eben in den meisten Fallen ohnehin nur das Selbstbild anstatt der

echten Personlichkeitsstruktur offenbart.

3.Verhalten

Mit seinem Verhalten gibt uns jeder Mensch wertvolle Hinweise auf
seine biologischen Anlagen. Darum kénnen und sollten wir es immer
einbeziehen, wenn wir versuchen, die Hirndominanz unseres
Gegenubers zu erkennen. Allerdings muss uns dabei stets bewusst
bleiben: Das Verhalten der meisten Menschen ist sehr stark
konditioniert, also antrainiert bei fast allen Menschen bereits seit ihrer

Kindheit.
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4. Aussere Merkmale

Der amerikanische Mediziner und Psychologe William Sheldon

untersuchte den Kérperbau tausender Menschen und erkannte dabei
ebenfalls drei Typen. Nach einiger Ubung und Beobachtung sind wir in
der Lage aufgrund der dusseren Merkmale zuverldssige Hinweise Uber

die Persdnlichkeit zu bekommen.

Die UmwelteinflUsse

Es sind nicht nur genetische Faktoren, sondern in ganz erheblichem
Male auch dulBere Umstiande, die Menschen beeinflussen.
Umwelteinflisse hinterlassen Eindriicke und Erfahrungen, welche im
Menschen gespeichert werden, teils im abrufbaren Bewusstsein, teils im
nicht offen verfligbaren Unterbewusstsein. Sie fihren aber auch zu
sichtbaren Ergebnissen am Korper, beispielsweise bei Ubermaliger
Nahrung oder eifrigem Muskel-Training. Allerdings lassen die neuesten
wissenschaftlichen Erkenntnisse heute die Uberzeugung zu, dass nicht —
wie lange angenommen — die Umwelteinflisse, sondern die genetischen
Faktoren zum groB3eren Teil ursdchlich sind fur die Charakter- und

Kérpermerkmale des einzelnen Menschen.

Die genetische Erbmasse bildet den Ausgangspunkt, das heif3t, sie stellt,
bildlich gesprochen, die grob modellierte Grundfigur dar, welche im
Laufe der Jahre durch die im Leben gemachten Erfahrungen und
Einwirkungen ihre Form erhdlt. Dieser Feinschliff kann die erbliche
Grundfigur in ihren Grundzligen erheblich verstdrken oder
abschwdchen. Eine komplette Verdnderung der strukturbedingten
duf3erlich sichtbaren Eigenschaften ist jedoch nicht anzunehmen, au3er

infolge schwerer Krankheiten, Drogen oder Ahnlichem.
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Natdrlich kénnen auch grof3e Kulturunterschiede ein deutlich
verdndertes Verhalten zur biologischen Grundstruktur ergeben. Man
spricht beispielsweise von den ,kihlen Blonden” im Norden oder den
,temperamentvollen Stdlandern”. Solche regionalen oder nationalen
Eigenschaften sind allerdings nicht Ausdruck einer generellen,
entsprechend verdnderten biologischen Grundstruktur, sondern
duf3erlich angeeignete, anerzogene Merkmale. Die genetischen
Strukturen von Spaniern sind beispielsweise gleich unterschiedlich wie
die von Lapplandern. Aus den Kulturen lassen sich also keine
grundsatzlich  voneinander abweichenden, genetischen Strukturen

feststellen.

Werden die genetisch bedingten Merkmale im Verhalten durch
Umwelteinflisse (Schule, Erziehung etc.) verdndert, spricht man von so
genannter Konditionierung. Solche Abweichungen sind haufig
anzutreffen. Dennoch sollte im Normalfall die nicht veranderbare

genetische Erbmasse eines jeden Menschen daflir sorgen, dass seine fur

ihn typischen, genetisch bedingten Merkmale immer noch erkennbar

bleiben.

Die DHM Analyse

Die Genstruktur des Menschen ldsst sich durch die von Martin
Betschart entwickelte und bildlich dargestelite DHM-Analyse ermitteln.
Sie basiert auf den langjahrigen Erfahrungen und den

naturwissenschaftlichen Erkenntnissen des amerikanischen Hirnforschers

Paul MclLean.

Die Struktur des Menschen wird in einem dreifarbigen Diagramm

dargestellt. Mittels ausgekllgelter Analysefragen ist es im Rahmen einer
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Selbstanalyse mdglich, seine eigene Grundstruktur zu bestimmen. Um
verldssliche Werte in der Analyse zu erhalten, sollte sich eine Person bei
der Beantwortung nicht in heftiger, emotional bewegter Verfassung
befinden (Stress, Kummer, Angst, Trauer, akute Verliebtheit etc.), sondern
maoglichst ruhig, gelassen und ohne heftige Gemuitsregungen an die

Selbstanalyse herangehen.

Das DHM zeigt in den hdufigsten Féllen ein Bild mit unterschiedlichen
Einflussanteilen. Bei absolut gleichen Genanteilen (je 1/3 Stamm-,
Zwischen- und GroB3hirn) wéren die drei Farben Griin, Rot und Blau
ganz gleichmaBig verteilt. In diesem Fall wirden auch die jedem der drei
Gehirne zugeordneten Koérper- und Verhaltensmerkmale gleichmafig
verteilt auftreten. Eine solche absolute Ausgeglichenheit trifft jedoch
sehr selten zu. Sie wdre Ausdruck von ausgewogenen Eigenschaften,
denen aber mangels besonderer Starken und Schwachen ein Profil
fehlen wiirde. Ublicherweise dominiert eines der Gehirne oder es gibt
eine Doppeldominanz von zwei Gehirnen, mit einem mehr oder

weniger grol3en Defizit im dritten Bereich.

Je mehr ,,Anteile” von einem der drei Gehirne im Menschen vorhanden
sind, desto stdrker ist die Dominanz der diesem Gehirn zugeordneten
Merkmale. Je weniger Genanteile vorhanden sind, desto grof3er fdllt das
entsprechende Defizit aus. Interessant ist also nicht nur festzustellen,
welches die dominierenden Merkmale sind, sondern auch welche

Defizite bestehen.

Ein mit der Materie vertrauter Kenner und sorgfiltiger Beobachter kann
die gleichen Erkenntnisse auch ohne Analyse gewinnen — allein auf
Grund der kérperlichen Erscheinung und vor allem aus dem Verhalten

des beurteilten Menschen. Dabei handelt es sich allerdings — wie bei der
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Selbstanalyse auch — nie um eine hundertprozentig abgesicherte
Erkenntnis, sondern nur um eine starke Tendenz mit rund 70 Prozent

Wahrheitsgehalt.

Zur einigermal3en richtigen Einschatzung sind immer verschiedene,
mindestens drei, besser funf Ubereinstimmende Merkmale erforderlich.
Dringend zu warnen ist vor voreiligen SchlUssen, die nur auf ein oder

zwel Merkmalen beruhen.

Jedes Strukturbild ist vollig wertfrei zu sehen. Es gibt weder gute noch
schlechte Strukturen. Jedes Bild sagt einfach aus, welche Eigenschaften
bei der betreffenden Person mehr oder weniger ausgepragt sind.
Gerade fur eine bestimmte Funktion, einen Beruf oder auch eine
Partnerschaft kann es wichtig sein zu erkennen, Uber welche
besonderen Merkmale und Eigenschaften ein Mensch mehr oder
weniger verflgt.Vorprogrammierte Probleme und ein wahrscheinliches
Versagen kdnnen beim rechtzeitigen Erkennen einer ungeeigneten

Genstruktur deutlich reduziert werden.

Die Hauptvorteile der DHM Analyse:

Sich selber (er)kennen lernen, die eigenen biologischen Strukturen
feststellen. Dadurch die eigenen Moglichkeiten bzw. Fahigkeiten,
Grenzen und Verhaltensformen erkennen, verstehen und

weiterentwickeln.

Erkenntnis der genetischen Strukturen unserer Mitmenschen und deren
biologisch begriindeter Gegebenheiten. Daraus erfolgt ein Verstandnis,
warum diese Menschen auf ihre Weise reagieren und worauf ihre

Kérperkonstitutionen zurlickzufihren sind.
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Mittel und Wege, um anderen Menschen optimal, das heif3t
entsprechend ihrer Genstruktur begegnen zu kénnen. Durch den
qualitativ besseren und/oder reibungsloseren Umgang mit anderen
Menschen ist auch mehr Erfolg im Erreichen der personlichen Ziele

maoglich.

Verhaltensmerkmale

Um es noch einmal deutlich zu sagen: Ein bestimmtes Verhalten gibt
noch keinen verldsslichen Aufschluss Uber die Genstruktur. Es kann auf
verschiedene Gene zurlickzuflihren sein. Auskunft Uber die genetische

Steuerung erhalten wir erst durch das Motiv einer Handlung.

Um keine falschen Interpretationen zu erhalten, ist daher zuerst das

Motiv zu ergriinden,

bevor ein genetisch bedingter Verhaltensschluss gezogen wird.

Genetische Merkmale

Je ausgeprdgter die Dominanz eines der drei Gehirne, also je einseitiger
die genetische Struktur ausfdllt, desto starker treten die diesem Gehirn
zugeordneten Eigenschaften und Merkmale in den Vordergrund. Sie sind
damit leichter erkennbar. Aber auch eine extreme Dominanz eines der
Gehirne kann erfahrungsgemaf3 niemals mehr als 70-75 Prozent der

gesamten entsprechenden Genstruktur ausmachen.

Umgekehrt gilt: Je weniger eines der Gehirne in der genetischen
Struktur vertreten ist, desto schwacher sind auch die von diesem
Gehirn gesteuerten Merkmale und Eigenschaften ausgepragt. Man
spricht von einem Defizit. Doch selbst bei einem extremen Defizit gibt

es noch einen gewissen ,,Grundstock” (ca. 10-15 Prozent der
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Gesamtstruktur). Jeder Mensch wird schlief3lich von allen drei Gehirnen,

wenn auch in unterschiedlichem Ausmal3, beeinflusst.

Die nachstehend als griin, rot oder blau eingeordneten Merkmalen
zeigen sich umso deutlicher; je grof3er die Dominanz des
entsprechenden Gehirnes ausfdlit. Nochmals sei allerdings gewarnt vor

Schnellschiissen in der Einschdtzung eines Menschen!

Authentizitdat in der Praxis

Jedem Menschen sind auf Grund seiner Struktur vorgegebene
Merkmale und Eigenschaften zu Eigen, die je nach der entsprechenden
Aufteilung mehr oder weniger ausgepragt zum Vorschein kommen.
Handelt ein Mensch nach diesen erblich bedingten Eigenschaften, kann
er im Einklang mit sich selbst leben und ganz er selbst sein. Nicht wenige
Menschen versuchen jedoch nach dem Idealvorbild anderer Menschen
oder nach einem vermeintlichen Rollenzwang eine Rolle zu spielen, die
ihren eigenen Merkmalen nicht entspricht. Das fuhrt zu einer
,vergewaltigten Charakterrolle™: einem Auftreten, das fUr diese
Menschen nicht mehr stimmt und damit fir andere — unbewusst
wahrgenommen — unglaubwirdig wirkt. Wichtig ist deshalb, sich selbst
treu zu bleiben, authentisch zu sein und seine eigene Person natirlich
auf andere wirken zu lassen.Wer hingegen unglaubwirdig auftritt, kann

kaum mehr als kurzfristigen Erfolg erzielen.

Das soll nicht heil3en, dass Erziehung,Vorbilder und ethische
Wertvorstellungen nicht einen Katalysator spielen sollen, um Auswiichse
der eigenen Charaktereigenschaften im Zaun zu halten.Wutausbriiche
beispielsweise als natlrlichen ,,roten” Impuls einfach zu akzeptieren und

ihnen freien Lauf zu lassen, waren sicher unklug. Die umweltbedingten
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Steuerungs-mechanismen sollten aber nur insoweit einwirken, als sie der
entsprechenden Situation angepasst sind, ohne die eigenen

Eigenschaften stark zu unterdriicken.

Entscheidend ist, seine eigenen biologischen Voraussetzungen nicht nur
zu kennen, sondern auch zu akzeptieren und mit ihnen im Einklang zu
leben. Jede Struktur enthdlt Dominanzen und Defizite. Es gilt nun, sich
insbesondere der eigenen speziellen Starken bewusst zu werden und

sie iIm taglichen Leben voll zur Wirkung kommen zu lassen.

Nattrlich kann oder sollte man auch an seinen Defiziten arbeiten, vor
allem, wenn sie im privaten oder beruflichen Umfeld offensichtlich

hinderlich sind.

Einer der wichtigsten Griinde, sich mit der eigenen Personlichkeit

intensiv auseinander zu setzen, besteht sicherlich in dem Streben, seine
personliche Natur zu verstehen, die sich daraus ergebende Chancen zu
erkennen und zu nutzen, aber auch ihre Grenzen zu kennen — kurz: sich

bestmdglich darauf einzurichten.
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Autoreninformation

Martin Betschart ist Experte fur Erfolgs-Psychologie, Motivation und
Menschenkenntnis. Als Erfolgs-Coach, Key Note Speaker, Bestsellerautor
und TV Talkmaster geniesst er einen ausgezeichneten Ruf. Seit 1985
haben tber 250'000 Personen seine Vortrage und Seminare besucht.
Uber 500 mal wurde in den Medien iber ihn berichtet, davon mehrere
Titelgeschichten. Er ist der Begriinder von Ressourcing®.

Einer breiten Offentlichkeit wurde er mit dem «Martin Betschart

Kommunikations-Talk» im Schweizer Privat-Fernsehen bekannt.

Im Jahr 2007 wurde er zum Trainer des Jahres gewahlt. Er gehért zu den
Top 100 Speakers und wurde 2008 sowie 2009 mit dem «Conga
Awardy» ausgezeichnet. Er ist Prasident der GSA (German Speakers
Association) Chapter Schweiz. Er ist bekannt fUr seinen mitreissenden

und motivierenden Vortragsstil.

Martin Betschart ist der Autor des Nr. | Bestsellers , Ich weiss, wie du

tickst' —Wie man Menschen durchschaut.
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Sechs Tipps fur mehr

Produktivitat
Erfolgsgenheimnis Effizienz:
Zertmanagement 3.0

von Martin Geiger, Effizientertainer®

Ob Ein-Mann-Betrieb, Fihrungskraft eines 25-Personen-Teams oder
Unternehmer: Zeitmanagement ist ein ernstes Geschaft! Tatsdchlich ist
das Verwandeln von Zeit in Geld sogar das wichtigste Geschaft fur uns
alle.Viele Unternehmer und Fihrungskréfte verdrangen diese Tatsache
und arbeiten mit einem veralteten Zeitmanagement. Die Folge: Unser
Tag kdnnte inzwischen gut und gerne 48 Stunden haben, ohne dass wir

es schaffen wirden, alles zu erledigen.

Zu viele Anforderungen, Aufgaben und Aktivitdten fordern unsere ganze
Aufmerksamkeit. Informationsiberflutung, komplexere Arbeitsumfelder
und steigender Wettbewerbsdruck sorgen daftir; dass nur der Schnellste
das Rennen macht. Doch in dem Mal3e, in dem unsere Belastbarkeit
steigt, sinkt unsere Lebensqualitit. Demnach ist es heute keine Frage
mehr, ob wir uns verandern mussen, sondern ob wir schnell genug sein
werden. Doch wie kann auch ein Unternehmen mit dieser Entwicklung
Schritt halten und das erforderliche Tempo erfolgreicher Wettbewerber
gehen, ohne dass dabei die Lebensqualitdt aller Beteiligten zu kurz
kommt? Kaum jemand wird sich riickblickend am Ende seines Lebens

wlnschen, er hatte mehr Zeit im Blro oder mit dem Beantworten von
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E-Mails verbringen sollen. Umso wichtiger ist es, dass ein neues

Zeitmanagement auf zwei Ebenen ansetzt:

» Im unternehmerischen Bereich geht es um eine
Steigerung der Produktivitdt, um durch Geschwindigkeit

Wettbewerbsvorteile zu erzielen.

» Im personlichen Bereich geht es um mehr gewonnene

Zeit zur Steigerung der individuellen Lebensqualitat.

Im Grunde bedeutet Unternehmertum nichts anderes, als Wissen durch
den Einsatz von Zeit in Geld zu verwandeln. Der gefdhrlichste Fehler fur
jeden Menschen in seinem Arbeitsumfeld ist es, den Wert der eigenen
Zeit zu unterschatzen. Der Erfolg im Geschiftsleben wird heute in
erster Linie dadurch bestimmt, Ziele schnell umzusetzen. Sechs sofort
anwendbare Tipps helfen dabei, mit Zeitmanagement 3.0 die
personliche und unternehmerische Produktivitdt unmittelbar zu

steigern:

| Fokussierung

Kiindigen Sie lhren Kunden

20 % der Kunden zeichnen fiir 80 % des Umsatzes verantwortlich.
Umgekehrt sind weitere 20 % der Kunden auch die Ursache fuir 80 %
des Arbeitsaufwandes sowie der Reklamationen. Und bend&tigen somit
Zeit, die den Top-Kunden nicht zurVerfligung steht. Kiindigen Sie diesen
,Zeitfressern” oder empfehlen Sie diese an lhren Wettbewerb, um sich

voll und ganz auf Ihre lukrativen Kunden konzentrieren zu kénnen.
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2. Limitierung

Schalten Sie ab

Und zwar ihren Internet-Zugang und Ihre Telefone wahrend lhrer ersten
Stunde im Buro und arbeiten Sie wahrend dieser stérungsfreien Zeit

ausschlieBlich an Ihrem wichtigsten Ziel.

3. Resultatorientierung

Rechnen Sie nach

Ermitteln Sie den Wert |hrer Zeit, indem Sie |hr angestrebtes
Jahreseinkommen auf den Tag herunterbrechen und diese Summe durch
zwei (aufgerundete Anzahl der tatsdchlich produktiven Arbeitszeit von
Top-Unternehmern) teilen — diesen Betrag mussen Sie durch lhre
Tatigkeit erwirtschaften. Liegt der Wert darunter; sollten Sie die Arbeit

delegieren.

4. Geschwindigkeitssteigerung

Schaffen Sie Zeitpuffer

Wenn Wartezeiten unumgdnglich sind, kiindigen Sie diese frihzeitig
entsprechend an. Erhdhen Sie dabei die veranschlagte Zeit, um lhre

Kunden durch eine schnellere Ausflihrung positiv zu Uberraschen.

5. Einstellungsanderung

Bleiben Sie dran

Machen Sie fir 21 Tage hintereinander tdglich wenigsten einen Schritt
auf Ihr wichtigstes Ziel zu, um so durch metakognitive Konditionierung

eine neue Gewohnheit zu etablieren.
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6. Umsetzung

Starten Sie sofort

Um es nicht bei guten Vorsdtzen zu belassen: Legen Sie den ersten
Schritt auf Ihr Ziel grundsatzlich innerhalb von 72 Stunden zurlick, wenn

Sie es realisieren wollen (das setzt natirlich voraus, dass Sie ein Ziel

haben).

Eines funktioniert heute nicht mehr: Ein Unternehmen mit
gewohnlichen und dazu hdufig noch veralteten
Zeitmanagementtechniken zu fihren. Auch die Devise ,,Wenn Du es
eilig hast, gehe langsam™ hilft nicht wirklich weiter. Denn bei
Unternehmen, die nicht schnell genug sind, geht der Kunde einfach zum
Wettbewerber. Auf der anderen Seite gilt: Wenn wir die Dinge, die wir
tun mussen, schneller erledigen, dann bleibt uns fur die Dinge, die wir
gerne tun, umso mehr Zeit. Griinde genug also, um das
Zeitmanagement 3.0 mit Leben zu erfillen und dadurch in kiirzerer Zeit
nicht nur bessere Ergebnisse zu erzielen, sondern vor allem auch mehr

Lebensqualitat zu gewinnen.

Autoreninformationen

Martin Geiger, Top-Speaker; Vortragsredner und Coach, hat es sich zur
Aufgabe gemacht, seinen Kunden zu effektiv besseren Ergebnissen zu
verhelfen. Die Europdische Trainerallianz wahlte ihn hierftir 2007 zum
Trainer des Jahres. Heute gilt der gefragte Referent als ausgewiesener
Experte fur die Steigerung personlicher und unternehmerischer
Produktivitdt. Der Effizientertainer® vermittelt seinen Zuhdrern in
unterhaltsamen und praxisnahen Vortragen die sofort umsetzbaren und

nachhaltig wirksamen Strategien des Zeitmanagements 3.0.
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Weitere Informationen bei

Martin Geiger Effizientertainer®, Postfach || Ol, 77842 Achern,
Telefon: 0784 1/68 28 — 60, Telefax: 07841/68 28 — 50

» E-Mail: info@martingeiser.com

»  www.martingeiger.com
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Ehrlichkert, Spal3 und
sympathische Hartnackigkert



Martin Limbeck

Ehrlichkeit, Spal3 und
sympathische
Hartnackigkeit -

Die wichtigsten Prinzipien fur
Verkaufer und Unternehmer

von Martin Limbeck

Wenn der frisch gebackene Versicherungsnehmer den freundlichen
Versicherungsvertreter zur TUr begleitet, wenn er sie hinter ihm
schlief3t, sich am Kopf kratzt und sich fragt, warum er jetzt so unsicher
ist, ob er bei der Glasversicherung in der neuen Hausratversicherung
nicht doch ein wenig mehr Widerstand hatte an den Tag legen sollen
und ob er jetzt nicht doch ein wenig Uberversichert ist, dann ist mal

wieder ein ungeschriebenes Gesetz gebrochen worden.

Verkdufer missen ein fUr allemal begreifen, dass sie erstens nicht dazu
da sind, dem Kunden sein Geld wegzunehmen und dass sie zweitens
nicht die Aufgabe haben, ihn zu betreuen.Weder hauen sie ihn tUbers
Ohr, noch halten sie sein Handchen. Gute Verkaufer sind nicht Betriiger
von Beruf und sie haben auch keine Mission zur Kundenbeistandschaft.
Sie sind weder das Finanzamt noch Mutter Beimer. Das sollten auch
Unternehmer verstehen und vermitteln. Um als erfolgreicher
Unternehmer seine Mitarbeiter effektiv zu fihren, missen die Verkaufer
nicht nur das fachliche Know-how, sondern vor allem die richtige

Einstellung verinnerlichen und diese den Kunden spuren lassen.
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Eine Beziehung auf Augenhohe: Gerechtigkert und
Gegenseitigkeit als Basis des Erfolgs

Was also tun sie stattdessen? Sie bieten einen Deal an, einen Vertrag auf
Gegenseitigkeit. Do ut des, wie der Lateiner sagt: Ich gebe, damit du
gibst. Spitzenverkaufer geben und nehmen, der Kunde nimmt und gibt.
Beide mussen auf freiwilliger Basis etwas beitragen, beide haben etwas
davon. Das ist eine offene, transparente, faire, gerechte Sache, die auf
eine langfristige Festigung der Beziehung angelegt ist. Gegenseitigkeit ist
ein uraltes Prinzip, das nicht nur eine Rechtsformel fiir gegenseitige
Vertrdge, sondern ein Grundsatz fUr jede soziale Gemeinschaft ist, die
langer als einen halben Tag Bestand haben soll: Es ist das
Reziprozitatsprinzip. Ich und Du, wir geben uns darauf die Hand, wir
machen einen Handel. Und wir machen ihn so, dass wir uns beim
ndchsten Treffen wieder in die Augen schauen kdnnen.Wer dieses
Prinzip nicht kapiert hat, ist ein Wilder. Und hat mehr von einem Dieb

als von einem Verkaufer:

Gerechtigkeit und Gegenseitigkeit sind die Basis unserer Kultur. Wir
werden schon in frihester Kindheit dazu erzogen, uns fur Gefalligkeiten
zu revanchieren, jeden Handel mit Anstand abzuschlie3en.,,Hast du
auch Danke gesagt! Komm, sag es nochmal, ein bisschen lauter!”
Offenstehende Verpflichtungen empfinden wir als Belastung. Etwas
schuldig geblieben zu sein, den anderen Uber den Tisch gezogen zu
haben, ist ein unangenehm kaltes Gefuhl. Auch wenn die Reibung
zwischen seinem Hemd und der Tischplatte dabei ein wenig Warme
erzeugt. Es ist eine Gewissenssache. Ich personlich gehe lieber zehnmal
zum Kunden und kann mich jeden Abend im Spiegel angucken, als dass
ich nur einmal hingehe, absahne und mich dann weder beim Kunden

noch im Spiegel mehr blicken lassen kann.
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Hoffnung ist aufgeschobene Enttauschung —
Die positive Einstellung entscheidet

Wenn ein Top-Verkadufer etwas verkauft, ist er geradeheraus.Was die
Einstellung der besten Verkaufer auBerdem ausmacht: Fokus.

Zielorientierung. Entschlossenheit.

Wenn Sie zum Kunden gehen, was nehmen Sie zu ihm mit? Ja, natdirlich
lhr Fachwissen. Logisch, das ist das Fundament, auf das Sie bauen
kdnnen. Und lhre Verkaufsunterlagen. Und |hr Wissen Uber den Kunden,
von A wie Aufgabengebiet bis Z wie Zigarettenmarke. Und ein Outfit,
das Sie als Verkdufer verkauft, der ernst genommen wird. Und eine
positive Einstellung, die Entschlossenheit auf einen Abschluss. Wichtig
dabei ist: Sie hoffen nicht. Sie sind entschlossen! Hoffnung ist

aufgeschobene Enttauschung.

Die Form von Optimismus, die Sie zum Kunden mitnehmen, ist freudige
Entschlossenheit. Der Fokus auf das Verkaufen, auf das Ergebnis, auf den
Abschluss.Wenn Sie davon Uberzeugt sind, dass es gut ist fir den

Kunden, bei Ihnen zu kaufen, dann wollen Sie um alles in der Welt einen
Abschluss, und Sie tun voller Freude alles dafir, was ndtig ist, um diesen

Abschluss zu machen.Voller Freude, die Sie ausstrahlen.

Die typischen Verkaufsmannschaften in Unternehmen sind lebende
Leichen mit gefrorenen Gesichtern und zaghafter Kérpersprache. Bei
lhnen herrscht regelmaBig Beerdigungsstimmung, aber viel zu selten
Spaf3. Gerade aus der Ernsthaftigkeit entspringt Freude.Verkaufen ist
kein Spielplatz, sondern das solide Fundament einer Existenz. Verkaufen
ist nicht kihl, technisch, mechanisch, sondern hoch emotional und

leidenschaftlich.
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Langfristig schlagt der FleiBige das Talent

Den geborenen Verkdufer gibt es nicht. Es gibt auch keinen geborenen
Stral3enkehrer; Finanzbeamten oder Profisportler. Jeder gute Verkdufer
hat sich den Sinn und Zweck gesucht und selbst gegeben.Wer eine

leidenschaftliche Einstellung zu seiner Aufgabe haben will, der kann sich

einfach dazu entschliel3en.

Die meisten Verkaufsgesprache erfiillen aber leider den Tatbestand der
Kdrperverletzung. Lustloses technisches Blabla, Abspulen von auswendig
gelernten Verkaufstrainerphrasen, ernst-trauriges Dienern und Buckeln
vor dem Konig Kunde — das alles hat beim Verkaufen nichts zu suchen.

Das alles ist weder erfolgreich noch aufrichtig.

Verkaufen muss begeistern. Der Kunde muss Spal3 mit Ihnen als

Verkdufer haben. Und Sie selbst missen mindestens genauso viel Spal3

haben! Wenn der Kunde das erste Mal gelacht hat, kauft er.

Verkaufen ist eine emotionale Sache. DerVerstand findet hinterher
immer eine passende Begrindung fur die Entscheidung unserer
Gefuhle. Emotion siegt immer Uber die Ratio.Vergessen Sie alle Ihre

sorgfdltigen Argumentationsketten, wenn Sie keinen Spal3 daran haben!

Wenn Sie sich daflir entschieden haben, beim Verkaufen Spal3 zu haben,
dann gewinnen Sie so oder so, egal wie das Spiel lduft. Dann treten Sie
schon vornherein als Sieger auf. Und das ist ein echtes Mysterium:
Kunden kaufen nur von Siegern — starker Titel, starkes Buch, starke

These von Autor H. C. Altmann.
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Sie sind nicht der Piranha im Amazonas

Verkaufe nicht alles! Verkaufe nur etwas, hinter dem du stehst. Ich muss
mich mit dem Produkt, mit dem Kunden und mit mir selbst

identifizieren kdnnen. Produkt, Kunde, selbst. Erstens, zweitens, drittens.

Eine Luftblase, mit der Kunden geschropft werden, Uberteuerte oder
mangelhafte Produkte, das sollen ehrliche Verkdufer nicht verkaufen. Da
liegt dann die Grof3e im Verzicht. Das ist der erste Punkt. Der zweite:
Wenn lhnen Menschen gegenlber sitzen, die Sie bewusst nicht
verstehen wollen, die Freude daran haben, Sie auflaufen zu lassen und
ihre vermeintliche Macht als Kunde Ihnen gegenlber ausspielen wollen:
Steigen Sie aus! Und drittens: Gehen Sie nur dann verkaufen, wenn Sie

mit sich selbst im Reinen sind.

Es ist ein Irrglaube, dass ein richtig guter Verkdufer alles verkauft. Ein
richtig guter Verkdufer ist kein Betrliger, deshalb verkauft er

beispielsweise keine Immobilienfinanzierung, die sich der Kaufer nur
dann leisten kann, wenn er Gliick hat und sich die Immobilienpreise

Uberdurchschnittlich gut entwickeln.

Wie gut ein Verkdufer ist, das sehen Sie nicht am kurzfristigen Umsatz,
sondern an der langfristigen Rentabilitdt, am Ergebnis. Einen guten
Verkdufer erkennen Sie, wenn Sie mit seinem langjahrigen Kunden an
der Hotelbar sitzen, und der voller Respekt von ihm spricht. Dass dabei
Uber die Jahre sehr viel Geld umgesetzt worden ist, ist
selbstverstandlich.Verkaufen ist auf Nachhaltigkeit angelegt: Langfristige
Zusammenarbeit mit dem Kunden auf Augenhdhe. Stetiges Geben und

Nehmen im ausbalancierten Verhiltnis.
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Geldgier fUhrt zu Zerstorung. Es ist eben so: Der Markt ist nicht der
Amazonas und Sie sind kein Piranha. Der Markt ist kein Wald und Sie
sind keine Axt.Werden Sie nicht zuchtlos, sondern bleiben Sie beim

Verkaufen ehrlich, gerade und direkt.

Gute Verkaufer ltgen nicht

Keiner behauptet, dass Sie alles sagen sollen, was wahr ist. Aber alles,
was Sie sagen, sollte wahr sein. Sie brauchen also nicht so unhoflich und
bescheuert sein und lhrem Kunden ins Gesicht sagen, dass seine
Krawatte ein asthetisches Kaprtalverbrechen ist, nur weil es wahr ist!
Wenn Sie aber dem Kunden Honig ums Maul schmieren, um Umsatz zu
machen, prostituieren Sie sich.Verkdufer mit einer gewissen

Wesensfestigkeit tun so was nicht.

Wenn Sie lhren Kunden gerne als Kuh betrachten und Verkaufen fur Sie
melken ist, wenn fUr Sie nur |hr Umsatz zéhlt und die Gier Sie dazu
treibt, nicht das Beste fur lhren Kunden, sondern das Beste fir sich
selbst zu wollen, dann hat der Damon des Geldes Macht Uber Sie. Aber
dann mussen Sie wissen, dass die Sache fur Sie am Ende nicht gut
ausgeht. Das Gesetz des Universums lautet:Was du gibst, kommt zu dir

zuriick. Wer nur nimmt und nie gibt, wird nie erfolgreich sein.
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N— o ,Nicht gekauft hat er schon —

Nicht gekauft So denken Top-Verkaufer"

hat er schon
von Martin Limbeck

mit einem Vorwort von Nina Ruge

Redline Verlag, 201 |
ISBN 978-3-86881-288-6
200 Seiten, € 19,99

Martin Limbeck bricht ein Tabu; Uber Erfolg spricht man nicht. Doch
Martin Limbeck ist anders. Er ist stolz auf seinen Weg vom
Jungverkdufer zum gefeierten Vertriebsspezialisten. Als Trainer und
Speaker gehdrt »der neue Hardseller« heute zu den Top-Acts der
Szene. Durch Cleverness, Mut, Ehrlichkeit und eiserne Disziplin hat er in

wenigen Jahren erreicht, wozu andere Jahrzehnte brauchen.

Und so wie er sein Wissen als Trainer und Referent teilt, so teilt er in
diesem Buch die Geheimnisse seines Wegs an die Spitze. Dampfer und
Nackenschlage machen harter, Triumphe und Spitzenleistungen spornen
an.Aus Niederlagen Chancen, aus Chancen Erfolge machen und dabei
stets Mensch bleiben: Martin Limbeck weil3, wie es geht und er spricht

dartber. Ein Mann wird zur Marke: markig, markant, Martin Limbeck.

Autoreninformation

Martin Limbeck ist der Hardselling-Experte im deutschsprachigen
Raum. Seit mehr als 18 Jahren begeistert er mit seinem Insider-Know-

how und praxisnahen Strategien Mitarbeiter aus Management und

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel

Seite 267



Mehr Erfolg als Unternehmer * Ausgabe 201 |

Verkauf. Nicht nur in seinen provokativen und motivierenden Vortrdgen,
sondern auch in den umsetzungsorientierten Trainings steht das
progressive Verkaufen in seiner Ganzheit im Mittelpunkt. Dies hat ihn in
den letzten Jahren zu einem der effektivsten und wirksamsten Trainer

gemacht.

Martin Limbeck ist der Kopf des Martin Limbeck Trainings® Teams,
Lehrbeauftragter im Bereich Sales Management an der European School
of Business in Reutlingen sowie Dozent des Zertifikatslehrgangs

, Professional Speaking" der GSA und der Steinbeis-Hochschule Berlin
(SHB). Er ist Mitglied des Club 55, der German Speakers Association

und des Top-Trainer-Teams SALES MASTERs. Im Jahr 2006 erhielt er
den Internationalen Deutschen Trainingspreis in Bronze in der Kategorie
Verkauf/Vertrieb fur sein Konzept "DAS NEUE HARDSELLING® -
Verkaufen heif3t verkaufen®. 2008 wurde er mit dem 5 Years Award in
Bronze vom BDVT (Berufsverband der Verkaufsférderer und Trainer
e.V.) ausgezeichnet. 2009 und 2010 ehrte ihn die ,\Vereinigung
DeutscherVeranstaltungsorganisatoren e.V! fUr seine exzellenten
Leistungen als Business-Speaker und Trainer mit dem Conga Award und
weist ihn damit als einen der Top-3-Referenten im deutschsprachigen
Raum aus. Seine herausragenden Ergebnisse als Verkaufsexperte
wurden zusatzlich durch die Wahl zum ,, Trainer des Jahres 2008"

bestatigt.

Seine herausragenden Ergebnisse als Verkaufsexperte wurden zusatzlich
durch die Wahl zum ,, Trainer des Jahres 2008 und die Auszeichnung
Certified Speaking Professional 201 | (CSP) bestatigt.

»  www.martinlimbeck.de.
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Martin Limbeck
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Handeln statt gribeln



Nicola Fritze

Handeln statt grubeln
Wie Manager innere
Personlichkertsanteile fur sich
nutzen kdnnen, um besser zu
entscheiden

von Nicola Fritze

Kennen Sie das? Eine wichtige Entscheidung im Unternehmen steht an.
Sie gribeln hin und her und kommen zu keinem Schluss. Aufsichtsrat,
Vorstand, Aktiondre, Vorgesetzte, Mitarbeiter, Kunden... viel zu viele
Interessen wollen bedacht sein. Und dann kommt noch hinzu, dass Sie
hin- und hergerissen sind zwischen Wagemut und Vorsicht. Sie finden

keinen klaren Standpunkt, sind unentschieden.Was tun?

Manager gribeln viel. Besonders dann, wenn sie sich mit einer
Entscheidung an vielen Fronten angreifbar machen kénnen. Dann
werden Gedanken hin- und hergewadlzt, Argumente miteinander
verglichen, die eigene Lage bis ins Letzte analysiert. Das sichert ab und
schitzt — so hofft man - vor Kritik und Fehlentscheidungen. Und es
dauert. Zu langes Gribeln ldhmt ganze Arbeitsgruppen, Abteilungen und
Unternehmen. Gribeln bindet Gedankenkraft, die flir das Losen von
Problemen verwendet werden koénnte. Deshalb ist es besser,

|6sungsorientiert zu denken, abzuwadgen und dann zu entscheiden.
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Zwischen Gribeln und Lésungsdenken gibt es einen wichtigen
Unterschied. Beim Gribeln drehen wir uns mit unseren Gedanken im
Kreis, anstatt Losungen zu entwickeln. Wir haben oft die Negativ-Brille
auf — wir sehen also nur das, was nicht geht, was schief gehen kann und
was fehlt. Gribelei gleicht einem Gedankenkorsett, das einem die Luft

nimmt und die gedankliche Bewegungsfreiheit stark einengt.

Beim Losungsdenken hingegen suchen wir konstruktiv und gezielt nach
verschiedenen Wegen, die zu einer Handlung flhren. Das
Losungsdenken dreht sich nicht ewig um den Ist-Zustand und seine
Problembeladenheit. Lésungsdenken geht der Frage nach, WIE es gehen
kann, was eine gute Losung ist und was man konkret ANDERS machen
kann, damit der IST-Zustand sich verandert.Wenn Sie so denken,
entkommen Sie Ihrer Gribelfalle und lassen das Problem zugunsten

einer Entscheidung hinter sich.

Eine Mdglichkeit, dies zu schaffen, bietet das Konzept der inneren
Personlichkeitsanteile. Diese Anteile kann man sich als ,,innere Stimmen*
vorstellen. So reden im Manager beispielsweise der Mutige und der
Vorsichtige, der Anpacker und der Aufschieber, der Aktiondr und der
Arbeitnehmervertreter, der Innovator und der Prinzipienreiter
gegeneinander an. Jede dieser Stimmen vertritt eine berechtigte
Meinung. Widersprichlichkeit ist hier ganz normal. Denn wir alle sind
haufig zwischen inneren Polen hin- und hergerissen, die trotz ihrer

Gegensitzlichkeit eindeutig zu uns gehoren.
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Es klingt beinahe zu einfach, aber es funktioniert: Fiihren Sie einen
|6sungsorientierten inneren Dialog mit Ihren inneren Stimmen. Das

kann eine innere Verhandlung sein, oder eine Konferenz.

Jede innere Stimme hat ihren Wert. Deshalb ist es nur fair; sie
zuzulassen. Denn wenn wir sie mit Nichtbeachtung strafen oder gar
bekampfen, lassen wir einen Teil von uns links liegen. Und das rdcht sich

in aller Regel nach einiger Zeit.

Deshalb gilt: Horen Sie auf sich selbst. Identifizieren Sie Ihre inneren
Stimmen. Geben Sie ihnen Namen, erkennen Sie, welches Bedurfnis
hinter den jeweiligen Stimmen steckt. Welche gute Absicht verfolgt die
jeweilige Stimme? Was will sie fur Sie sicherstellen, wovor will sie Sie
beschitzen? Wdgen Sie ab — und dann entscheiden Sie sich. Denn nur

wer entscheidet, bewegt sich!

Autoreninformationen

sty Nicola Fritze ist Deutschlands Motivationsfrau.
géﬁ;;&ifﬁg Das Konzept der inneren Persdnlichkeitsteile
R T erklart sie auf humoristische Weise in ihrem
LR R e Buch ,,Raus aus der Gribelfalle! Wie Sie Ihre
» Denkgewohnheiten andern und ihre
SRR o Al Personlichkeit gezielt weiterentwickeln®.
west’

Mehr Uber die Erfolgsrednerin erfahren Sie unter

»  www.nicolafritze.de.
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Norbert Kloiber

Heute schon
produktiv?

Ein erster Schritt, wie Sie sich
Fffektivitat zur Gewohnhelt
machen

von Norbert Kloiber

So wie es bei vielen Dingen im Leben entscheidend ist, wie Sie an eine
Sache herangehen, genauso ist es entscheidend wie Sie an den Tag

herangehen, wie Sie ihn beginnen.

Und gerade mit dem Beginn eines neuen Tages, da gehen wir vollig
untiberlegt und sorglos um.Wir beginnen den Tag einfach irgendwie,
nach irgendwelchen Gewohnheiten und lassen alles auf uns zukommen.
Und das ist der Grund weshalb wir an sehr vielen Tagen unzufrieden

sind, unzufrieden mit dem was wir erreicht haben.

Unser Leben besteht aus einzelnen Tagen. Leider lernen wir es weder in
der Erziehung noch in der Schule, dass der Erfolg beziehungsweise das
Ergebnis des einzelnen Tages vom Beginn abhdngt.Von der Art und

Weise wie wir den Tag beginnen.

Bei vielen anderen Bereichen im Leben lernen wir, dass es wichtig ist
wie wir an etwas herangehen: Zum Beispiel gibt es genaue Anleitungen
wie man am besten an das Hausbauen herangeht, wie ich den Urlaub

beginnen soll, wie man einen Wettkampf beginnt etc. etc. . In diesen
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Bereichen lernen wir sehr wohl die Wichtigkeit, wie wir an diese Sachen
herangehen, welil davon das Ergebnis abhangen wird. Und beim
einzelnen Tag ist es letztendlich nicht anders, auch hier wird das Ergebnis
davon abhdngen, wie wir den jeweiligen Tag beginnen. Und nachdem
unser Leben aus lauter einzelnen Tagen besteht, sollten wir doch lernen

wie wir den Tag so beginnen, dass er erfolgreich enden wird.

Lassen Sie mich Ihnen zeigen, welche Voraussetzungen notwendig sind,
dass derTag zufriedenstellend endet. Dass Sie am Abend zufrieden und
mit Genuss auf den hinter Ihnen liegenden Tag zuriickblicken kdnnen.
Sie haben das sicher schon &fters erlebt, dass Sie an manchen Tagen,
die erfolgreich verlaufen sind, am Abend es dann wirklich genossen
haben, auf das zurlick zu schauen, was Sie heute alles erreicht
beziehungsweise geschafft haben. Und damit Sie in Zukunft &fters den
Grund haben, das Ende des Tages zu geniel3en, wollen wir uns einmal
bewusst machen was ausschlaggebend beziehungsweise daftr

entscheidend ist, dass der Tag so enden wird.

Der befriedigende Tagesbeginn ist entscheidend
fur lhre gesamte Tagesform

Sind die ersten Arbeitsstunden im Biro zerfranst und ineffektiv, ist es
schwierig, spater noch einmal zu voller Konzentration aufzulaufen. Und
darum wollen wir uns hier Uber den richtigen Tagesbeginn unterhalten.
Ich mdchte Ihnen das Geheimnis aufzeigen, das Sie eigentlich ohnedies
schon kennen, aber nur in der Regel nicht anwenden. Obwohl Sie es

sicher schon ofters, allerdings unbewusst, angewendet haben.
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Beginnen Sie ohne Prozeduren

Es geht eigentlich um das Beginnen und zwar um das Beginnen im Sinne
von Anfangen. In der Regel haben wir da immer eine bestimmte
Prozedur bevor wir mit der eigentliche Arbeit anfangen.Was meine ich
damit? Z.B. Aktentasche auspacken, Kaffee holen oder in die Teekiiche
setzen, Zeitung durchblittern, mit Kollegen plaudern etc. Um optimal in
den Arbeitstag zu starten, lassen Sie |hr persdnliches Morgenritual weg
und beginnen stattdessen direkt mit lhrer eigentlichen Arbeit. Bereits
mit zwei bis drei sofort erledigten Aufgaben schaffen Sie sich eine

hervorragende Ausgangslage fur einen erfolgreichen Arbeitstag.

Beginnen Sie nicht mit Ihren E-Mails

¥ Beginnen Sie den Arbeitstag
auf keinen Fall mit Fremd-

steuerung, sondern mit

Selbststeuerung. Wie meine
e e ich das?! Lesen Sie auf keinen
Fall Inre E-Mails als aller-
erstes. Beschaftigen Sie sich

L T

e ko o o T T niemals am Morgen mit

Emails. Diese lenken Sie ganz
| sicher in eine andere
Richtung, als Sie es eigentlich vorhaben. Und das meine ich mit
Fremdsteuerung. Beginnen Sie den Tag mit Selbststeuerung, das heif3t

mit den Dingen, die Sie machen mdchten beziehungsweise sollten.
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Auch wenn Sie es noch so sehr gewohnt sind und wenn Sie es fast
nicht aushalten, ohne zuvor in Thren E-Mail Posteingang zu schauen, tun
Sie es bitte nicht. Ich weil3 das wird lhnen sehr schwer fallen, aber
widerstehen Sie dieser Versuchung bitte. Sie werden sehen es kann gar
nichts passieren, wenn Sie diese E-Malil z.B. erst drei Stunden spater
anschauen werden.Was wdre wenn Sie aus irgendeinem Grund
verhindert sind und erst drei Stunden spéter ins Blro kdmen? Sie

werden sehen, es passiert gar nichts.

Allerdings wenn Sie lhre E-Mails nicht lesen und gleich mit zwei oder
drei wichtigen Aufgaben beginnen, passiert sehr viel. Es passiert ndmlich
das Aller-Aller-Wichtigste, Sie legen sich die allerbeste ,,Rutsche in
diesen neuen Tag. Denn wenn Sie die ersten zwei oder drei wichtigen
lhrer Aufgaben gemacht haben, die Unangenehmen, die Sie schon lange
vor sich herschieben, dann sind Sie so richtig erleichtert. Sie kennen das
sicher, wenn Sie Dinge erledigen, welche Sie schon langer vor sich
herschieben und pl&tzlich packen Sie sie an und erledigen diese. Dann
sind Sie so was von erleichtert und das gibt Ihnen so einen grof3en
Auftrieb, gibt lhnen so viel Motivation, einfach unglaublich. Diese Energie
kénnen Sie durch nichts anderes erreichen und auch nicht wenn Sie
bildlich gesprochen ,,zwei Kilo Energiekonzentrat™ zu sich nehmen

wrden.

Es verleiht lhnen richtig Fltigel. Normal sagt man das nur von ,,Red Bull”
dass der Fllgel verleiht, aber wirkliche Fligel im Sinne von Antrieb und
von Anschub bringen |hnen zwei oder drei erledigte wichtige,
unangenehme Aufgaben. Im Grunde genommen wissen Sie es ja selbst
und Sie haben es ja auch schon &fters erlebt. Ich méchte lhnen aber

hier wiederum einen Anstof3 geben und Ihnen die Augen dafir 6ffnen,
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wie Sie mit dem richtigen Beginn das entscheidenste fur lhren Tag, Ihren

Erfolg und fur Ihr Geschift tun.

Was Sie nicht tun sollten

Oder Sie kdnnen das Ganze auch von der anderen Seite angehen,
beziehungsweise betrachten. Namlich was Sie NICHT tun sollten.
Beginnen Sie den Tag NICHT mit lhren Zeremonien, NICHT mit E-Mail
lesen, NICHT mit Post lesen etc. Lassen Sie in der ersten Stunde oder
noch besser in den ersten beiden Stunden keine Fremdsteuerung auf
Sie einwirken. Denn dies ist nur gefdhrliches Gift fur Sie. Gift im Sinne
von Abhalten. Es hdlt Sie von den Dingen ab, die Sie wirklich weiter

bringen, die Sie wirklich lhrem Ziel ndher bringen.

,Das Wichtigste zuerst"

Verwenden Sie zumindest die erste Stunde um wichtige Dinge zu tun.
Die wichtigen Dinge erkennen Sie oft daran, dass sie Sie belasten, dass
Sie Bauchweh haben, auch wenn Sie nur daran denken. Ja es sind sehr
oft die Dinge die unangenehm sind. Starten Sie den Tag gleich mit zwei
bis drei solcher unangenehmen Aufgaben und Sie werden sehen, dass

dadurch der restliche Tag ganz sicher sehr erfolgreich wird

,Energie mit Langzeitwirkung"

Die Energie, welche durch die erledigten Aufgaben freigesetzt wird, hat
Langzeitwirkung. Sie gibt |hnen dermallen viel Kraft, sie reicht fir den
ganzen Tag so dass Sie alle folgenden Aufgaben mit Leichtigkeit
erledigen, weil Sie so viel Kraft in sich haben. Sie werden nur so strotzen

vor Energie und fUhlen sich wie “Superman’ an diesem Tag.
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Halten Sie sich nicht auf Nebenschaupldtzen auf

Halten Sie sich zu lhren besten Arbeitsstunden nicht mit unwesentlichen
Arbeiten und auf Nebenschauplatzen auf. Dadurch trennen Sie das
Wichtige vom Unwichtigen.Wenn Sie das Wichtige nicht vom
Unwichtigen unterscheiden kénnen, verzetteln Sie sich ganz schnell. Auf
das eine , jetzt noch schnell” folgt das ndchste. Und pl&tzlich sind Sie an

irgendeiner Stelle im Arbeitsprozess angelangt, zu der Sie nie wollten.

Selbstdisziplin bringt Sie ans Ziel

Mit Selbstdisziplin verlassen Sie die scheinbar leichteren Umwege des
geringsten Widerstandes und kommen auf dem kirzesten Weg an |hr
Ziel. Damit sparen Sie viel Kraft und Zeit. Wenn Sie keine Selbstdisziplin
haben, werden Sie die meisten Vorhaben nie umsetzen. Nur mit
Selbstdisziplin werden Sie das tun, was Ihnen selbst wirklich wichtig ist.
Das heif3t, nur mit Selbstdisziplin sind Sie im Stande lhre eigentlichen
Prioritdten nicht nur zu kennen, sondern auch danach zu handeln. Dann
fUhren Sie endlich das Leben, dass Sie wirklich fUhren wollen und

werden auch die Person, die Sie eigentlich sein wollten.

Entkommen Sie der Geschaftigkert

Gehoren Sie auch zu jenen Menschen, die arbeiten ,,wie ein Verrlckter"
und trotzdem gehen Sie Abends mit dem GefUhl nachhause, nicht
wirklich etwas geschafft zu haben, aber Sie sind geschafft ? Sie wissen
sehr wohl was zu tun ware, tun es aber nicht. Dadurch lassen Sie 80%
lhrer Effektivitdt auf der Straf3e liegen, da Sie sich hinter dem ewigen

beschaftigt sein verstrecken.
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Teufelskreis Uberstunde

Wenn Sie Ihr Gliick in vielen Uberstunden suchen, haben Sie kaum
Aussicht auf wirklichen Erfolg. Die wirkliche Effizienz der Uberstunden
ist erschreckend gering. In der Regel sind Ubereifrige Menschen in vielen
Fallen geschickt getarnte Aufschiebende und Workaholics. Sie sind sich
unter der Tarnkappe des krankhaften Vieltun's ihrer Prioritaten
Uberhaupt nicht bewusst. Teilweise kommen sie vorlauter Arbeitseifer zu
gar nichts, denn die wirklich unangenehmen und somit wichtigen

Aufgaben bleiben unerledigt.

Freifahrtschein Hamsterrad*

Ubereifer und stindig beschiftigt sein sind das

genaue Gegenteil von effektiven Arbeiten. Sehr
oft sind es Zukunfts- oder Versagens Angste die
uns in das Hamsterrad bringen. Die Angst, die ja

immer ein schlechter Ratgeber ist, bringt Sie in

einen rasenden Galopp, allerdings leider auf der
,Nebenfahrbahn'. Passen Sie auf, dass Sie nicht
auf der Nebenfahrbahn unterwegs sind, das

heil3t sich mit unwichtigen Dingen beschdftigen.

Auch wenn Sie die Drehzahl im Hamsterrad erhdhen, kdnnen Sie
Effektivitdt und Effizienz nicht mit Aktionismus kompensieren. Dieser
blinde Arbeitseifer fihrt zwar oft zu schnellen Scheinerfolgen, die Sie
vielleicht in Threm Handeln auch noch bestirken mochten, doch

langfristig werden Sie damit keine befriedigenden Ergebnisse erreichen.
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» ,DerWeg des geringsten Widerstandes

flihrt meist insTal, aber selten zum Gipfel*

Die Gefahr des Dringenden

In die Falle des Aktionismus geraten Sie auch, wenn Sie sich stindig dem
Dringlichen unterwerfen.Was meine ich damit? Dringende Sachen
beginnen meist mit den Worten ,, Bitte machen Sie mir, bitte erledigen
Sie mir — ich brauche rasch dies und das" etc.Wenn Sie sich standig um
das Dringliche kiimmern, dann arbeiten Sie eigentlich an den Prioritaten
anderer beziehungsweise werden gearbeitet. Die Anderen versuchen
mit allen Mitteln ihre eigene Angelegenheit fUr Sie dringend erscheinen
zu lassen. Sie brauchen sich nur selbst einmal zu beobachten wie Sie in

der Rolle des Kunden agieren, um |lhr Anliegen durchzusetzen.

Halten Sie sich folgende Kernaussage fur effektives Arbeiten stets vor
Augen. Dringendes ist selten wichtig, und Wichtiges ist selten dringend.
Vielleicht schreiben Sie es auf ein grof3es DIN A4 Blatt und stellen es in
einem Display-Stander www.top-effektiv.at/Display stets sichtbar auf
lhren Schreibtisch.

Termine fur lhre Prioritaten

Damit Sie nicht nur fUr die Prioritdten anderer arbeiten, rate ich Ihnen,
lhren Arbeitstag mit lhren eigenen Prioritdten zu beginnen. Dies soll die
alle erste Arbeit sein, die Sie tun. Und dadurch vermeiden Sie, dass lhr

Tag gleich fremdgesteuert, sprich mit den Prioritaten anderer beginnt.
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Die grof3en Steine zuerst

Wenn ich die Aufgaben mit Steinen vergleiche, dann beginnen Sie den
Tag mit den grof3en Steinen, bevor Sie sich um die kleinen Steine

kimmern.

Eine weise Lehrerin méchte ihren Schilern eines Tages die Bedeutung
von , Effektivitdt” anhand eines Beispiels erklaren. Sie nimmt dazu einen
grof3en leeren Wasserkrug mit einer sehr groBen Offnung und stellt ihn
auf den Tisch vor sich. Danach fullt sie den Wasserkrug vorsichtig mit

faustgrof3en Steinen.

Als sie den Wasserkrug mit den Steinen bis oben geftllt hat und kein
Platz mehr flr einen weiteren Stein ist, fragt sie, ob der Krug jetzt voll
ist. Alle sagen: "Jal" Die Lehrerin fragt: "Wirklich?" Sie greift unter den
Tisch und holt einen Eimer mit Kieselsteinen hervor. Einige hiervon
kippt sie in den Wasserkrug und schittelt diesen, so dass sich die
Kieselsteine in die Licken zwischen den grof3en Steinen setzen. Sie fragt
die Gruppe erneut: "Ist der Krug nun voll? Jetzt hat die Klasse sie

verstanden und einer antwortet: "Wahrscheinlich nicht!"

"Gut", antwortet sie, greift
wieder unter den Tisch und
bringt einen Eimer voller
Sand hervor. Sie schittet
Sand in den Krug und
wiederum sucht sich der

Sand den Weg in die Licken

zwischen den grof3en Steinen und den Kieselsteinen. Anschlie3end fragt

sie: "Ist der Krug jetzt voll?" "Nein!
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Nochmals sagt sie: "Gut!". Dann nimmt sie einen mit Wasser gefillten

Krug und gief3t das Wasser in den anderen Krug bis zum Rand.

Was ist der Sinn dieser Vorstellung? Die Bedeutung dieser Vorstellung

ist: Wenn Sie nicht zuerst mit den groBBen Steinen den Krug flllen,

werden Sie spdter niemals mehr hineinpassen.

Was bedeutet das umgelegt auf die Erledigung Ihrer Aufgaben? Wenn
Sie nicht zuerst mit den grof3en Aufgaben beginnen werden Sie diese

spater nicht mehr erledigen.

,Zuerst die Arbeit, dann das Vergnigen*

Diesen Spruch kennen Sie mit Sicherheit, nur handeln Sie bitte auch
danach. Machen Sie es doch mit lhren Aufgaben genauso. Beginnen Sie
mit den unangenehmeren Aufgaben und erst danach kommen die
anderen Aufgaben, wie Routinetétigkeiten etc. Und das Schone dabei ist
nicht nur, dass Sie die wichtigen Aufgaben somit auch erledigt haben,
sondern dass auch die anderen, die einfachen Aufgaben |lhnen viel
schneller von der Hand gehen, da Sie durch die Erledigung der
unangenehmen Aufgaben so viel Energie getankt haben, dass Sie die

folgenden Aufgaben in der halben Zeit erledigen.

Disziplin beginnt im Kopf

Beginnen Sie jeden Tag zu aller erst mit zwei bis drei unangenehmen
Aufgaben. Sagen Sie der , Aufschieberitis™ ade. Machen Sie sich die
Strategie des ,,sofort Beginnens zur Gewohnheit. Widerstehen Sie den
vielen Versuchungen des Aufschiebens.

Und wenn Sie dieses ,,sofort Beginnen® fir mindestens drei Wochen

jeden Tag taglich so machen, dann wird es zur Gewohnheit. D.h. dass Sie
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dann bereits automatisch so arbeiten. Warum ist das so wichtig? Weil
wir Menschen nicht durch Disziplin funktionieren, sondern durch

Gewohnheiten.

Gewohnheiten lenken in Wahrheit unser Leben

Daher mussen Sie alles unternehmen um sich diese Gewohnheit
einzuimpfen. Lassen Sie mich lhnen das Grundgesetz der Gewohnheiten
ein bi3chen erklaren, denn dadurch werden Sie gleich erkennen wie
einfach es eigentlich ist, sich neue Dinge, in unserem Fall ,,die

wichtigsten Aufgaben zuerst” zu erledigen, an zu gewdhnen.

Hier die gute Nachricht:, jeder von uns ist zu 100% diszipliniert”.Wie
meine ich das? Und zwar in Bezug auf die eigenen Gewohnheiten.Was
Gewohnheiten betrifft sind wir alle Weltmeister. Dieses Wissen gilt es
eben jetzt zu ntzen. Es geht eigentlich gar nicht darum diszipliniert zu

sein, sondern es geht um Gewohnheiten.

Es kostet die gleiche Anstrengung
erfolgreich oder erfolglos zu sein

Daraus kénnen wir folgendes ableiten: Erfolgreiche Menschen haben
erfolgreiche Gewohnheiten und erfolglose Menschen haben erfolglose
Gewohnheiten. Somit ist der Unterschied zwischen erfolgreichen und
erfolglosen Menschen in Wahrheit nur die Art der Gewohnheiten. Das

ist doch hochst interessant oder? Ja das ist es tatsachlich.
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Was bedeutet Gewohnheit
und wie beschreibe ich sie?

Ja am Anfang kommt sie uns, wie das Wort schon sagt ungewohnt vor.
Umso ofter wir etwas tun, wird uns diese Gewohnheit immer
vertrauter und vertrauter. Und nach einiger Zeit merken wir es gar
nicht mehr, dass wir diese Gewohnheit haben, weil sich diese Handlung
in uns bereits automatisiert hat. Ja und genau das mussen wir erreichen

mit der ,, Wunschgewohnheit,, ,,die gro3en Steine zuerst".

Wie ich schon vorhin erwdhnt habe, sind wir alle Experten was die
Gewohnheiten betrifft. Jetzt mUssen wir nur einen Weg finden wie wir
unsere Gewohnheiten auf systematische Art und Weise verdndern
kdnnen. Damit kdnnen Sie auch Ihren Erfolg auf eine sehr radikale Art

und Weise verbessern.

Gesetz der Gewohnheiten

Hinter den Gewohnheiten steckt ein Gesetz dahinter: Es ist ein Gesetz,
genauso wie z.B. die Schwerkraft ein Gesetz ist. So basiert auch die Art

und Weise wie etwas zur Gewohnheit wird, ebenfalls auf einem Gesetz.

Das Gesetz

Es dauert 21 Tage bis sich eine Handlung zur Gewohnheit aufbaut. Das
bedeutet, egal was Sie wollen, Sie werden 21| Tage brauchen bis die
neue Verhaltensweise zu lhrer Gewohnheit geworden ist. Bis es lhnen so
vertraut ist, dass Sie sich daran gewohnt haben und Sie dann bereits
vollig automatisiert so handeln. Dieser Zeitraum von drei Wochen wird

von den verschiedensten Experten genannt und auch bestatigt.
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Hier ein Beispiel: Wenn Sie durch drei Wochen hindurch, jeden Tag
Kaffee schwarz und ohne Zucker trinken, dann haben Sie sich nach drei
Wochen so sehr daran gewohnt, dass Sie gar keinen Kaffee mit Milch
und Zucker mehr trinken mochten. Was Ubrigens auch viel gestinder ist,

obwohl es die wenigsten wissen.

Schlussfolgerung

Das heif3t, dass Sie sich durch drei Wochen hindurch zwingen missen
jedenTag als erstes zwei oder drei Ihrer wichtigen Aufgaben zu
erledigen.Wenn Sie dies wirklich wollen, dann darf und muss Ihnen
jedes Mittel recht sein, Sie dahingehend zu unterstttzen. Indem Sie z.B.
einen Mitarbeiter bitten, dass das Erste wenn Sie ins Buro kommen er
Sie darauf anspricht und gleich mit lhnen zu lhrem Schreibtisch geht und
auch am besten die ein bis zwei Stunden neben lhnen sitzen bleibt. Ich
habe das sehr oft gemacht, um mir neue Gewohnheiten anzuge-
wohnen. Einfach jemand anderen neben mich hingesetzt um mich selbst

dazu zu zwingen.

Wenn Sie jetzt sagen, dass Sie das zu viel kostet, dass Sie einen
Mitarbeiter zwei Stunden lang unproduktiv neben sich sitzen lassen, darf
ich hnen nur sagen Sie kénnen |hr Geld gar nicht besser investieren.
Denn machen Sie sich doch bitte bewusst, dass Sie durch diese neue
Gewohnheit |hr Ergebnis Ihre Produktivitdt mindestens verdoppeln
werden. Und dies nur dadurch, dass Sie in der Frih zuerst zwei oder

drei Ihrer wichtigen und unangenehmen Aufgaben zuerst erledigen.

Wenn Sie keinen Mitarbeiter dazu heranziehen kdnnen, Uberlegen Sie
sich, welche Hilfsmittel Sie sich sonst zurecht legen k&nnen um sich dazu

zu zwingen beziehungsweise lhren inneren Schweine und zu besiegen.
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Glauben Sie mir; es wird die gewaltigste Produktivitatssteigerung sein,
die Sie jemals erlebt haben. Sie wird ihren Erfolg dermal3en befllgeln

und ihn auf ein ganz ein neues Niveau heben.

Dazu winsche ich lhnen, bleiben Sie konsequent, halten Sie durch, denn
nach drei Wochen haben Sie ein Ergebnis, das mehr als nur eine
Belohnung ist. Es wird Ihre Arbeitsweise verdndern. Mit dieser neuen
Gewohnheit werden Sie einen wirklichen Quantensprung in Richtung

Zielerreichung machen.

Viel Erfolg und gutes Gelingen
Norbert Kloiber

» www.norbert-kloiberat
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Autoreninformationen

mein XING’ prof

Kennen Sie XING? www.top-effektivat/XING

XING-Crash-Kurs www.top-effektiv.at/ XINGCrashKurs

Kennen Sie schon Skype www.top-effektiv.at/Skype

Maochten Sie in Zukunft Thre handgeschriebene Unterschrift in Word

einflgen, dann lesen Sie dieses E-Book! www.unterschrift24.com

Maochten Sie ab sofort nie wieder suchen, sondern per Knopfdruck

jederzeit auf Ihr gesamtes Wissen Zugriff haben? Mit www.help2know.at

geht das ganz einfach!

»  www.versicherungsmakler?24.at

» www.norbert-kloiberat
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Peter Mohr

PRESENT & SELL -
Mittels Prasentationen
verkaufen

von Peter Mohr

Gute Produkte und Dienstleistungen haben viele — Aber diese Produkte

und Dienstleistungen verkaufen sich leider nicht von alleine.

Kunden zu gewinnen und Kunden zu binden ist daher eine permanente

Aufgabe fUr jedes Unternehmen und jeden Unternehmer.

Dieser Artikel mdchte lhnen Mut machen, bei dieser vertrieblichen

Herausforderung eine ganz besondere Methode anzuwenden.

Es handelt sich um eine Methode, die meines Erachtens bisher viel zu
wenig angewandt wird und daher in vielen Unternehmen noch

ungenutzt brach liegt.

Und gerade deshalb stellt diese Methode ein Register dar, welches Sie

mit hoher Wahrscheinlichkeit noch zusitzlich ziehen kdnnten.

Diese Methode heisst: PRESENT & SELL

Der Grundgedanke von PRESENT & SELL lautet:

Kunden mittels Prasentationen interessieren, ansprechen, informieren,

gewinnen und binden.
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Zum Verdeutlichen mochte ich gleich mal
2 reale Beispiele schildern:

I. Beispiel:

Ein selbststandiger Physiotherapeut halt 6 Mal pro Jahr einen Vortrag
bzw. Prasentation zu Themen wie "Knieprobleme vorbeugen",
"Gelenkschmerzen lindern" oder "Umgang mit Rickenschmerzen".
Typische Zuhdrer sind solche Personen, die orthopadische Probleme
haben und daher in der ndheren Zukunft auch physiotherapeutische
Behandlungen in Anspruch nehmen werden. Allein durch diese Vortrage
macht der Physiotherapeut so viele Zuhdrer auf sich und seine
Kompetenz aufmerksam, dass er dadurch die Halfte seiner gesamten
Patienten akquiriert. Und hierbei auch noch mit einer sehr hohen

Quote an sehr lukrativen Privatpatienten.

2. Beispiel:

Eine Apotheke veranstaltet einmal im Monat einen Vortrag bzw. eine
Prasentation mit aktuellen Themen wie beispielsweise ,,Neueste
Methoden zur Allergie-Bekampfung",,,Die gesunde Erndhung von
Kleinkindern" oder "Uberblick tiber die besten Diiten". Typische Zuhdrer
sind solche Personen, die sehr gesundheitsorientiert sind, regelmassig
zum Arzt gehen und fur das Thema Gesundheit auch gerne etwas Geld
ausgeben. Die Vortrdge sind immer vollig kostenfrei und es werden
dabei sogar noch kleine Snacks gereicht. Die Apotheke investiert also

aktiv in die Priasentation von wertvollem Wissen fUr die Zuhorer:

Die Vortrdge haben regelrechten Kultstatus und sind sehr gut besucht.
Obwohl es im Ort insgesamt | | Apotheken gibt, ist die prasentierende
Apotheke mit Abstand die bekannteste Apotheke mit den meisten

Stammkunden.
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Die Grundidee von PRESENT & SELL ist jene, dass man potentiellen
und bestehenden Kunden informative Prdasentationen mit hohem

Nutzen anbietet.

Die Methode PRESENT & SELL hat gleich folgende 3 wertvolle
Wirkprinzipien:

| Wirkprinzip:

» PRESENT & SELL heisst: Sich und seine Kompetenzen

mittels Prdsentationen prasentieren.

Die Zuhorer der Prasentationen kommen natirlich primar, um die fiir
sie wertvollen Informationen mitzunehmen. Und das ist ja auch das
zentrale Ziel der angebotenen Vortrdge und Prasentationen. Allerdings
wird der Prasentator automatisch und quasi nebenbeli hierbei auch
seine Kompetenzen und sein Portfolio vorstellen. Ein Physiotherapeut
kann beispielsweise keinen Vortrag aus seinem Fachgebiet halten, ohne
dass dabei nebenbei auch seine Arbeitbereiche und seine Kompetenzen
nach und nach deutlich werden. Und in den Vortragen sitzen ja gerade
solche Personen, die an der Thematik interessiert sind — und damit auch
als potentielle Kunden an dem Portfolio des Prasentierenden
interessiert sind. Und wenn diese potentiellen Kunden erst mal das
Portfolio und die Kompetenzen des Prasentators kennengelernt haben,

ist der erste Schritt zum spdteren Verkaufen schon getan.

Und dieses Prinzip wird nochmals durch 3 weitere Aspekte besonders

interessant:

a. Der Prasentator kann durch solch einen Vortrag in

kurzer Zeit und auf einen Schlag gleich viele
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potentielle Kunden erreichen und ansprechen —
Einzelansprachen der Kunden waren viel aufwendiger

und schwerer in den Alltag integrierbar.

b. Die Kunden kommen dabei sogar auch noch von
alleine und in einer positiven Grundstimmung auf den
Prasentator zu — diesen Effekt kann man beim Thema

Neukundenansprache sonst nicht so leicht erreichen.

c. Der Prasentator muss zu keinem Zeitpunkt allzu
verkduferisch auftreten. Denn das wirkt auf die
potentiellen Kunden oft sehr platt — und ein allzu
verkduferisches Agieren liegt auch gar nicht jedem

Unternehmer;

Das |.Wirkprinzip von PRESENT & SELL heisst also:

» Sich und seine Kompetenzen mittels Prasentationen

prasentieren — und durch diese Investition langfristig

verkaufen.
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2. Wirkprinzip:

» PRESENT & SELL heisst: Mittels Prasentationen Prisenz

zeigen.

Im Englischen wird der Begriff ,,Present” synonym im Sinne von
"Prasentieren" und auch von ,,Prasenz" verwendet. Und genau in dieser

zweifachen Begriffs-Verwendung liegt ein enormes Potential verborgen.

Sie kdnnen ndamlich mittels Prasentationen gegenlber lhrem poten-
tiellen Kundenkreis permanent eine gewisse Prasenz aufbauen und

dadurch auch permanent Flagge zeigen.

Durch die regelmadssigen Vortrage und Prasentationen wird eine gewisse
durchgingige Prasenz in den Képfen der Zuhdrer Uber die eigentliche
Prdasentation hinaus geschaffen. Die Zuhorer verknlpfen beispielsweise
die in den Prdsentationen — quasi nebenbei — gezeigten Kompetenzen
als Physiotherapeut fest mit dem Prasentator. Wenn irgendwann in den
ndchsten Monaten physiotherapeutische Dienstleistungen notwendig

werden, sind der zuvor in der Priasentation erlebte

Physiotherapeut und dessen Kompetenz immer noch in den Képfen der
Zuhorer prasent. Zudem wird Uber solche regelmassig stattfindende
Prdsentationen auch eine gewisse Dichte an Prdsenz geschaffen. Ein
Physiotherapeut der — im Vergleich zu seinen Mitbewerbern —
regelmdssig Vortrage veranstaltet, hinterldsst ,, Duftmarken® im Sinne von
Prdsenz in seinem regionalen Einzugsbereich — selbst bei den Personen
die nicht real bei seinen Vortragen waren, sondern lediglich von diesen

gehort haben.
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Das 2.Wirkprinzip von PRESENT & SELL heisst also:
» Mittels Prasentationen Prasenz zeigen — und durch diese
Investition langfristig verkaufen.
3. Wirkprinzip:
» PRESENT & SELL heisst: Den Kunden mittels
Prasentationen Prdasente machen.
Im Englischen wird der Begriff "Present" synonym im Sinne von
"Prasentieren" und auch von "Prdsent” (im Sinne von Geschenk)
verwendet.
Und genau in dieser zweifachen Begriffs-Verwendung liegt noch ein
weilteres enormes Potential verborgen.
Sie kdnnen ndmlich mittels Prasentationen Ihren potentiellen Kunden
einen Nutzen schenken und diese dadurch auch an sich binden.
Wenn die Vortrdge fundiert sind, werden die Zuhdrer beispielweise
wertvolle Informationen zu den Themen ,,Rickenschmerzen vermeiden"
oder "Kleinkinder erndhren" mitnehmen — und das ist flr die Zuhorer
ein grosser Nutzen.
Bei dem Gedanken, mit Prasentationen wertvolle Informationen als
Prasent anzubieten, ist es aber ganz wichtig, dass die Prasentationen
nicht den Charakter einer plumpen Akquise-Veranstaltung haben. Allein
schon wenn der Kunde einen Nutzen aus der Prasentation zieht, ist der
wesentliche Zweck der Prasentation damit an sich schon voll erfillt.
Beim Anbieten eines Vortrages oder einer Prasentation sollte man also
T = =—
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nicht verkrampft an den eigenen Umsatz denken, sondern sich dartiber
freuen, dem Kunden was Gutes getan zu haben. Sie schaffen durch die
rein informierenden Vortrage ein hervorragendes Beziehungsmanage-
ment zu lhren Kunden, welches Sie ansonsten viel aufwendiger aufbauen
muUssten. Und diese Beziehung zum Kunden erhéht drastisch die
Wahrscheinlichkeit, dass der Kunde bei einem entsprechenden Bedarf
dann tatsachlich zu Ihnen kommt, anstatt zu hrem Wettbewerber zu
gehen. Denn Sie haben ihm ja schon was Gutes getan und dabei — quasi
nebenbei — auch schon |hre Kompetenz gezeigt. Die Grundidee lautet:
,Fire and Forget" —Tue Gutes ohne auf den Dank zu schielen. Der Dank
kommt — Oder der Dank kommt nicht — Und beides ist in Ordnung.
Die Investition in das Prdsent Prdsentation zahlt sich auf jeden Fall mit
einer gewissen Wahrscheinlichkeit aus — Auch wenn dies vielleicht erst

viel spater sein wird.
Das 3.Wirkprinzip von PRESENT & SELL heisst also:

» Den Kunden mittels Prisentationen Prisente machen —

und durch diese Investition langfristig verkaufen.

Um Sie weiter zu inspirieren hier noch 2 weitere reale Bespiele zur

Methode PRESENT & SELL:

3. Beispiel:

Ein Vertreiber von Feuerldschern, Loschdecken und Rauchmeldern fuhrt
in Neubaugebieten hin und wieder eine ca. | -stindige kostenfreie
Lehrdemonstration zum Thema "Brandschutz im Eigenheim" durch. Der
Zeitpunkt ist jeweils samstags nachmittags. Typische Zuschauer sind

Bauherren und deren Familien, die samstags nachmittags auf ihren

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel Seite 297



Mehr Erfolg als Unternehmer * Ausgabe 201 |

Baustellen sind und dann auch mal gerne an der angekindigten
Vorflhrung teilnehmen. In derVorfihrung wird der richtige Umgang mit
Feuerldschern, das Loschen von brennenden Pfannen mit Loschdecken
und die lebensrettende Funktion von Rauchmeldern demonstriert.
Aufgrund einer solchen einstliindigen Prasentation entsteht ein Bestell-

Umsatz, fir den sonst |-2 Arbeitstage Akquise notwendig waren.

4. Beispiel:

Ein Heizungsbau-Handwerksbetrieb macht in der Region regelmassig
Vortrage und Prdsentationen zu Themen wie ,,Heizen mit regenerativen
Energien" oder "Heizen mit Erdwadrme". Typische Zuhorer sind solche
Personen, die mittelfristig eine Heizanlage kaufen oder erneuern wollen.
Im Schnitt entstehen pro Prdsentation Uber kurz oder lang -2 Auftrage
Uber eine Heizanlage im Wert von jewelils mehreren tausend Euro.
Ausserdem ist der Handwerksbetrieb der mit Abstand bekannteste

Heizungsbauer in der Region geworden.

Die Methode PRESENT & SELL ist also eine
Methode, mit der Sie:

» sich, Ihr Portfolio und lhre Kompetenzen immer wieder

mal darstellen ké&nnen

» ganz ohne verkduferischen Druck neue Kunden

ansprechen und gewinnen kdnnen

» mit wenig Aufwand und in kurzer Zeit gleich viele neue

Kunden interessieren und ansprechen kénnen
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» Kunden von ganz alleine und in positiver

Grundstimmung auf sich zukommen lassen kénnen

» permanent Prdsenz und Flagge zeigen und Duftmarken

hinterlassen kdnnen

» den potentiellen und bestehenden Kunden einen

wertvollen Nutzen bieten kdnnen

» alte Kunden fast nebenbei an sich erinnern und

vertiefend an sich binden kénnen

» aus der Reihe lhrer Mitbewerber mit wenig Aufwand

deutlich hervorstechen kdnnen

Die Methode PRESENT & SELL kurz auf den Punkt
gebracht bedeutet:

|. Sich und seine Kompetenzen mittels Prdsentationen prdsentieren —

und durch diese Investition langfristig verkaufen

2. Mittels Prasentationen Prdsenz zeigen — und durch diese Investition

langfristig verkaufen

3. Den Kunden mittels Prasentationen Prasente machen — und durch

diese Investition langfristig verkaufen
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PETER MOHR bietet im Rahmen seiner hochgradigen Spezialisierung
ausschliesslich Trainings zum Themenbereich "Prdsentation + Verkaufs-

Prasentation" an.

Weitere Infos und Kontakt: www.instatik.de

www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de



http://www.instatik.de
http://www.instatik.de
http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de
http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de

Peter Mohr

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel Seite 301



\

KundenBegeisterung als ganzheitliche
Unternehmensstrategie



Ralf R. Strupat

Pladoyer fur ein
Erwachen!
KundenBegeisterung als
ganzheitliche
Unternehmensstrategie

von Ralf R. Strupat

Manchmal mdchte man Unternehmen und deren Mitarbeitern zurufen:
,Aufwachen!" Vielleicht spliren es viele bereits selbst: ,,Mensch, so kann
es doch nicht weitergehen!" Ahnliche Prospekte und Kataloge, dhnlicher
AufBlendienst, dhnlicher Innendienst, dhnliche Argumente, dhnliche
Werbung, dhnliche Produkte, dhnliche Vertriebstagungen ... und die Folge
davon ist: Wir machen noch mehr Ahnliches: mehr Arbeiten, mehr
Zielvereinbarungen, mehr Druck. Und diesen Druck, den wir zu splren
bekommen, geben wir weiter — an unsere Lieferanten, an unsere
Mitarbeiter; an unsere Kollegen, ja vielleicht sogar an unsere Familie, also
an die Menschen, die wir am meisten lieben! Wie ist es so um unsere
Gesellschaft bestellt? Sorgen in allen (Arbeits-)Bereichen, wo man nur
hinschaut!

Eine funfjdhrige Studie des Bundesverband Deutscher Verkaufs- &
Vertriebskrdfte BDV e.V. (www.verkaufsleiter.org) Uber
Vertriebskonzepte und Absatzchancen von Uber 2000 deutschen
Firmen, bringt es an den Tag: Entweder es fehlt an einer
zielgruppenorientierten Vertriebskonzeption (Note 4), oder die fiir den

Absatz Verantwortlichen beherrschen nicht das Kénnen eines
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Verkadufers (Note 5). Kurz zusammengefasst: Den meisten Firmen fehlt

die Marktkompetenz, sie sind schlecht im Verkaufen!

BeGEISTernd verkaufen

Dramatische Ubersittigung der Markte fiihrt in vielen Bereichen zu
kannibalischen Zustanden. Manchmal sogar innerhalb eines
Unternehmens, wenn die einmal aufgestellte Markenstrategie durch
eigenes Preisdumping beschddigt wird. Mitarbeitergesprache und neue
Zielvereinbarungen reichen hier ebenso wenig aus wie der einfache
Appell, nun endlich mit mehr Motivation oder sogar mit mehr
Begeisterung an die Arbeit zu gehen.Wenig hilfreich ist auch der
unweigerlich folgende Hinweis auf die Unternehmensvision. Der
Sparzwang z. B. bei der Ausstattung der Aul3endienst-Fahrzeuge, obwohl
derVerkdufer jahrlich 80.000 km fahrt und fast im Auto lebt, tut ein
Ubriges dazu, dass die Lage sich immer dramatischer zuspitzt.
Forderungen, mehr Zusatzverkauf mit der nétigen Harte
durchzusetzen, werden laut und frilher oder spater werden nun téglich

auch noch die gesteckten Ziele (z. B.Kundenanrufe) streng kontrolliert.

Vielleicht besinnen wir uns im Vertriebstraining darauf, dass wir
Beziehungen verkaufen und verbessern unseren Service sowie die
Freundlichkeit am Telefon und sind dann umso mehr enttduscht, wenn
wieder einer unserer langjahrigen Kunden beim ginstigeren
Wettbewerber kauft - obwohl er auf dem letzten Kundenevent doch so
begeistert von dem Tag warl Wo bleiben denn da Dankbarkeit und
Treue?! Der Frust nistet sich ein. Frust Uber die Kunden, Frust Uber die
Mitarbeiter; die den Ernst der Lage nicht erkennen und Dienst nach
Vorschrift machen, und Frust Uber den Chef, der nur Druck macht und

das Bemuihen und den Einsatz nicht erkennt.
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Der Gefahr ins Auge blicken

Schleicht sich dann auch noch die Angst ins Unternehmen: Angst, die
gesteckten Ziele nicht zu erreichen, Angst um den Arbeitsplatz, Angst
vor der Zentrale, Angst vor der Bank, Angst, dass der befristete
Arbeitsplatz nicht verlangert wird, Angst um den Euro, Angst vor
morgen... dann beginnt sich die Spirale dramatisch nach unten zu
drehen! Hochste Gefahr fur das Unternehmen - alle Lampen auf Rot!
Denn Angst ist der schlechteste aller Ratgeber. Angst frisst Seele auf -
die Seele des Unternehmens und die Seelen der Mitarbeiter. Wer Angst
hat, hort es Uberall knistern. Die Folge ist fur alle Beteiligten ein taglicher
Energieverlust. Die Batterie kann im wahrsten Sinne des Wortes nicht
mehr aufgeladen werden. Am Ende steht der Unternehmens-Burn-out,

von dem sichtbar oder unsichtbar alle Mitarbeiter betroffen sind.

Sollten Sie diese oder dhnliche Gedanken kennen, dann haben Sie den
Mut, die STOP—Taste zu dricken! Es ist an der Zeit, der Gefahr ehrlich
ins Auge zu sehen und zu prifen, ob jetzt die Zeit gekommen ist, das
Geschiftsmodell zu Uberprifen. Alles in Frage zu stellen und sich dann,
mit den Mitarbeitern an Bord, auf eine neue Reise zu machen. Auf eine
menschliche Reise, die ALLE Mitarbeiter mitnimmt — zumindest die, die
wirklich wollen. Nur Unternehmen, die diesen Schritt ehrlich und
menschlich gehen, haben eine Chance auf nachhaltige Veranderung.

Daflr bedarf es echter Fihrung, nicht nur guter Manager!

Wohin die Reise geht. ..

Wohin geht die Reise! Die Reise kann nur ins BegeisterungsLand
fuhren. KundenBegeisterung als ganzheitliche Unternehmensstrategie.

KundenbeGEISTerung heil3t, ein angepasstes, vielleicht sogar neues
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Geschaftsmodell, das fiir Kunden spannend, anziehend und von sehr
gro3em Nutzen ist. Eine Unternehmens-KundenBegeisterungsstrategie,
die mehr ist als guter Service und eine Uberraschung fiir den Kunden
als Einmal-Verbliffung. Da bieten Industrieunternehmen mehr als
Produkte fur den Handel, der Handwerker mehr als seine Dienstleistung
und der Dienstleister mehr als eine vergleichbare Beratung.
Checkliste

v WIR stehen fUr eine gelebte BeGEISTerungsstrategie

v Wirsind konsequent in der Umsetzung unserer
gesteckten Ziele statt einem Wunschdenken von Zielen.

v Wirsind konsequent in der Umsetzung unserer
Mafnahmen statt nur vieler neuer Ideen und Projekte
ins Leben zu rufen.

v Wir sind spannend statt gewdhnlich.

v Wir begeistern unsere Kunden statt sie zufrieden zu
stellen.

v Wir haben ein gutes, offenes Betriebsklima anstatt eines
Angst- oder Frustklimas.

v Wir haben eine wirklich erfolgreiche Vertriebsstrategie
statt einfach nur mehr zu arbeiten.

v Wir haben ein echtes Alleinstellungsmerkmal statt
preisintensiver Vergleichbarkeit.

e e = -
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v Wir haben eine regelmalige Kommunikationsplattform

statt nerviger, ldhmender Besprechungen.

v Wir sind kreativ statt mehr von dem Bekannten zu

machen.

v Wir kontrollieren unsere Umsetzung statt immer neue

Maflnahmen einzuleiten.

v Wir konzentrieren uns auf die wichtigsten Mal3nahmen

statt uns zu verzetteln.

v Wir haben richtige FUHRUNGS-Kriéfte statt guter

Manager.

v Wir nehmen uns Zeit flr unsere Strategie statt

permanentem Stress und noch mehr Arbeit.

v Wir haben Klarheit, wohin die Reise geht statt immer

neue Versuche zu starten.

v Wirssind selbst noch begeistert von dem, was wir tun

statt so zu tun als ob.

v Wir haben einen roten Faden fir die kommenden

Monate statt Hilflosigkeit.

v Wir machen die Dinge anders statt noch mehr von dem

Gleichen zu tun.

v Wir verkaufen mit WoW!-Effekten statt langer

Verkaufsgespriche.
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v Wirsind flr gute Mitarbeiter interessant statt

Fluktuation von guten Mitarbeitern.

v Wir haben Mut statt halbherziger Ma3nahmen.

v Wir tun etwas statt jammern.

Doch Vorsicht: Dieser Ansatz kann nur GANZheitlich im
Unternehmen umgesetzt werden. ALLE im Unternehmen haben sich in
diese Strategie einzugliedern — von der Buchhaltung bis zum Vertrieb.
Da werden viele Dinge auf den Kopf gestellt — als erstes die typische
Unternehmenspyramide. Da werden alte Z&6pfe abgeschnitten. Solche
Verdanderungen sind auch mit starken Gefiihlen verbunden: Abwehr,
Zorn, Angst. Nutzen Sie die Chance JETZT, diesen Schritt zu gehen.
Warten Sie nicht zu lange! Wenn Sie die Eisberge schon sehen, ist es
meist zu spdt, den Kurs zu dndern. Das wurde auch der Titanic zum

Verhangnis! Denn Kursanderungen brauchen seine Zeit.

Fangen Sie mit lhrem Verkauf / Vertrieb an. Je nach Unternehmens-
grél3e, nehmen Sie als Unternehmensfihrung die Marketingprofis
(intern oder extern) auch dazu. Gehen Sie mindestens zwei bis drei
Tage raus aus lhrem Unternehmen. Suchen Sie sich eine ruhige
Tagungsmoglichkeit in der Natur. Stellen Sie Fragen Uber Fragen - am
besten mit einem Profi. Ziel ist es, das Geschdftsmodell zu
Uberarbeiten. Danach gibt es einen roten Faden mit klaren zeitlichen
Phasen fUr das Uberarbeitete Geschiftsmodell. Informieren Sie alle
Mitarbeiter im Unternehmen wohin die Reise gehen wird. Fiihren Sie
gegebenenfalls viele offene Gesprdache. Reden Sie mit den Menschen.

Kommunikation ist hier wesentlich wirkungsvoller als jede noch so
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perfekt formulierte und auf Hochglanzpapier gedruckte

Unternehmensphilosophie.

Inszenieren Sie danach den Verkauf, im Innen- und Aul3endienst —
schreiben Sie regelrechte Drehbiicher. Weg von Ahnlichen. Daftir
brauchen Sie sicherlich Mut. Springen Sie Uber lhren Schatten. Glauben
Sie mir: In 2010 schligt der Mutige den Angstlichen! Schon die ersten
mutigen Schritte werden Ihnen neue Energie geben — eine Energie des
Aufbruches, eine Energie der Begeisterung, die Sie schon lange vermisst
haben. Eine Energie, die Leistungsreserven freisetzt, wirkt auch, wenn es
stlrmisch ist und wir im Markt hart am Wind segeln missen!
Entscheidend ist nicht, wie der Wind weht, sondern wie wir die Segel
setzen — denn der Wind ist fur uns alle gleich. Dafur wiinsche ich lhnen

,,Mast und Schotbruch".
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Ralf R. Strupat, gefragter TV-Experte und zuletzt von RTL zum aktuellen
Service-Thema Beratungsdiebstahl befragt, ist Umsetzungs-Spezialist fur
gelebte KundenBegeisterung. Der Buchautor (Das bunte Ei, Der
Eiertanz) und Speaker begleitet mit seinem Team des
BegeisterungsLandes Unternehmen aller Couleur auf dem Weg, schnell
und dauerhaft eine neue Kultur zu etablieren. Dabei sieht er die Chef-
Mitarbeiter-Kunden-Begeisterung als ganzheitlichen Ansatz — mit dem
Ziel, dass Unternehmen sich von der Masse abheben, als buntes Ei zum

Kundenmagneten werden.

Weitere Informationen erhalten Sie bei STRUPAT.KundenBegeisterung!
Kreuzstraf3e 9, 33775 Versmold, fon 05423/47427-0 oder

» www.begeisterung.de
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Was haben Verkaufsleiter und
Schmetterlinge gemeinsam!?



René Huber

Was haben Verkaufsleiter
und Schmetterlinge
gemeinsam?

von René Huber

Verkaufsleiter sind stets vor sehr anspruchsvolle Aufgaben gestellt —
schwierigere Herausforderungen als die fur manchen Verantwortlichen
in hdheren Hierarchiestufen. Erfahren Sie hier mehr Uber ein

spannendes Berufsbild, und testen Sie lhre persdnliche Eignung!

Ich selbst war Uber zwolf Jahre bei IBM im Verkaufsmanagement tdtig —
acht Jahre davon als Verkaufsleiter mit Personalverantwortung — bevor
ich dann fUnf Jahre fur die Mitarbeiterweiterbildung verantwortlich war.
Alle Aussagen und Tipps kommen aus eigener Praxis und sind vielfach

erprobt.

»Wer glaubt, dass Verkaufsleiter den Verkauf leiten,
der glaubt auch, dass Zitronenfalter Zitronen
falten.”

Diese ebenso witzige wie provozierende Aussage machte vor einigen
Jahren mein Partner Heinz Goldmann. Das Anforderungsprofil des
idealen Verkaufsleiters entspricht nahezu dem Bild eines
Universalgenies. Es herrscht die Vorstellung, er misse mindestens die
Fahigkeiten eines antiken Feldherrn, eines Nobelpreistragers fiir Physik,

eines Controllers und eines TV-Showmasters in sich vereinen.
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Auch das beste Verkaufsteam — fUr das die Ausbildung neuer Mitarbeiter
ebenso selbstverstandlich ist wie die standige Weiterbildung der ,,alten
Hasen" — ist nur so gut, wie es die Fihrungsfahigkeit des Verkaufsleiters
zuldsst. Ohne selbst , mitspielen” zu durfen liegt es an ihm, die entschei-

denden Impulse fur den Erfolg der ganzen Mannschaft zu geben.

Wer wird Verkaufsleiter?

Oft stelle ich fest, dass in Unternehmen kein klares Anforderungsprofil
existiert. Das ist ein zentrales Problem. Neuer Verkaufsleiter wird in der
Regel derjenige oder diejenige, der oder die bisher am besten verkauft
hat. Gut fUr ihn oder sie — denn der Sprung eines Verkaufers auf die

Stufe des Verkaufsleiters ist meist die einzige Karrierechance.

Dann wird der junge Verkaufsleiter noch kurz in ein Fihrungsseminar
geschickt — und los geht's! Doch als Verkaufsleiter agiert er vielleicht nur
mittelmdssig. Warum? Wann ist Gberhaupt die Entscheidung richtig,
einen Top-Verkdufer zum Verkaufsleiter zu machen? Welche zusatzlichen
Handlungsmotive und Verhaltensmerkmale bendtigt er; um auch als
FUhrungskraft erfolgreich zu sein? Die Beantwortung dieser Fragen

werden in meinen Flhrungstrainings eingehend behandelt.

Was zeichnet den erfolgreichenVerkaufsleiter aus?

In Coachings und Personlichkeitsanalysen teste ich zuerst die
kommunikativen und sozialkompetenten Fahigkeiten des Kandidaten.
Uber die fachlichen Fahigkeiten verfiigt er ja bereits. Denn erfolgreiche

Unternehmen vergleiche ich gern mit einem Auto. Bergab fahren sie

von selbst.
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Ob jedoch der Motor eines Unternehmens auch bergauf rund lauft,

hangt von den kommunikativen und sozialkompetenten Fahigkeiten der

FUhrungskrafte ab.

Die Kenntnis des eigenen Persdnlichkeitstyps, das Wissen um die
eigenen Starken und Schwdchen, kann das Verhalten von Fihrungs-
kraften gegentiber Mitarbeitern oft schon entscheidend verbessern.
Nach einer Studie der ETH ZUrich aus dem Jahre 2006 ist der falsche
FUhrungsstil einer der Hauptgriinde, warum Arbeitnehmer unter Stress
leiden. Die Ubereinstimmung zwischen der Personlichkeitsstruktur des
Vorgesetzten und seinem Verhalten ist die zentrale Voraussetzung fir

den Erfolg. Und nicht etwa ein starres Fihrungsschemal!

In FUhrungsseminaren oder Coachings widme ich speziell diesem
Aspekt viel Zeit. Denn Menschen sind verschieden — Mitarbeiter auch!
Mitarbeiter lassen sich eben nicht nach Gebrauchsanweisung fiihren.

Unterschiedliche Mitarbeiter miUssen unterschiedlich gefihrt werden.

Erfolgreiche Verkaufsleiter verflgen Uber eine breites Rollenspektrum.
FUr bestimmte Mitarbeiter kdnnen sie kreative Sparringspartner sein, fur
andere Mitarbeiter beratende Experten, fir wieder andere freundschaft-
liche Partner. Wer das beherrscht, der wird es schaffen, Mitarbeiter mit

sehr unterschiedlichen Persdnlichkeitsmerkmalen und Erwartungen

erfolgreich zu flhren.

Kann ich als Verkaufslerter motivieren oder nicht?

Die Antwort ist zweiteilig: Innere Motive kann eine Fihrungs-
kraft nicht erzeugen.Was jemandem persdnlich wirklich wichtig ist,

bleibt Uber das ganze Leben weitgehend konstant.
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Man bringt daher niemandem bei, sich weiterentwickeln zu wollen. Und
man wird jemanden, der finanziell zufrieden ist, kaum Uber Geld moti-

vieren kdnnen.

Dennoch kann ich als Flhrungskraft dazu beitragen, Rahmenbedin-
gungen und Aufgaben so zu gestalten, dass sie zu den inneren Motiven
und Starken der Mitarbeiter passen. So gesehen, kann ich als Verkaufs-

leiter einen Beitrag zur Motivation meiner Mitarbeiter leisten.

Machen wir einen Abstecher zum Mannschaftssport. Mitspieler werden
dort eingesetzt, wo sie mit ihren besonderen Fahigkeiten optimal zum
Erfolg des Teams beitragen kdnnen. So wdre zum Beispiel der langjdhrige
Torhtter Oliver Kahn von Bayern Miinchen nie von seinem Trainer als
StUrmer eingesetzt worden. Sind in Ihrem Unternehmen die Mitarbeiter

wirklich entsprechend ihren Fahigkeiten eingesetzt?

FUrVerkaufer ist der unmittelbare Vorgesetzte die wichtigste Bezugs-
person. Der Verkaufsleiter verkdrpert die Bricke zum Unternehmen, zu
dem die Verkdufer — ebenso wie zu ihren Kollegen — keinen téaglichen
Kontakt haben. 70 Prozent der Mitarbeitermotivation hdngen laut einer
Studie des Institute for Employee Studies von der Flhrungskraft ab.
Hochmotivierte Mitarbeiter sind doppelt so produktiv. Auch Erhebun-
gen von Siemens ergaben: 52 Prozent der Mitarbeiter sagen Uber sich
selbst, sie konnten ihre Leistung deutlich steigern. Und 79 Prozent
bezeichnen die Motivation und Anerkennung durch ihren Chef (und das
ist im Verkauf derVerkaufsleiter!) als entscheidenden Hebel fiir eine

Leistungssteigerung.

Wihrend der Zitronenfalter immer noch keine Zitronen falten kann,

kdnnen Sie als Verkaufsleiter jedoch den Verkauf erfolgreich leiten und
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lhre Mitarbeiter zum Erfolg fihren.Vielleicht helfen lhnen die Hinweise

in diesem Artikel? Ich wiinsche Thnen viel Erfolg dabeil

Autoreninformationen

René E. Huber ist internationaler Flihrungs- und Verkaufstrainer. Er war
viele Jahre bei IBM im Verkaufsmanagement tdtig, davon acht Jahre als
Verkaufsleiter mit Personalverantwortung. Dann war er finf Jahre lang
fur die Mitarbeiterausbildung verantwortlich. Seit 15 Jahren ist er nun
selbstandiger Trainer und Coach und seit 20 Jahren Expertmitglied fur
FUhrung und Verkauf im renommierten Club 55, der Gemeinschaft
europaischer Verkaufsexperten. René Huber ist ein Mann der Praxis. Er
nennt die Dinge beim Namen, und in seinen Seminaren zeigt sich , dass

er selbst erlebt hat, wovon er spricht.

Kontakt

» hubertraining@bluewin.ch

» www.renehuberch
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lhr Unternehmen
unvergesslich prasentieren



Samuel Woitinski

Ilhr Unternehmen

unvergesslich
prasentieren -

oder machen Sie diese |2
Fehler mit Ihrer Prasentation?

von Samuel Woitinski — Prasentationscoach

Achtung Gefahrl Haufig richten PowerPoint-gestitzte Unternehmens-
oder Produktprasentation viel mehr Schaden an als sie nitzen. Der
Grund hierfur ist, dass die Folien haufig nicht gehirngerecht aufbereitet
werden, also die Art ignorieren, wie das menschliche Gehirn neue

Informationen aufnimmt, verarbeitet und speichert.

Auf unsere Konzepte
konnen Sie bauen! "

Sichere
Immobilien

Da ist es nicht verwunderlich, dass die Zuschauer die Zusammenhange

nicht verstehen, sich kaum etwas merken kdnnen, von den Aussagen
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nicht Uberzeugt sind, dem Redner nicht zustimmen kénnen und am

Ende von irritiert bis verdrgert den Raum verlassen.
,Das Gehirn speichert nichts, was es nicht versteht”

Woussten Sie, dass sich das Gehirn nichts auf lange Sicht merken kann,
was es nicht versteht? Wenn die Informationen also nicht in einer
gehirngerechten Weise angeordnet und transportiert werden, perlen

lhre Botschaften am Publikum ab und es bleibt nichts hdangen.

Und ,hdngen bleiben" ist das, was Sie letztlich wollen. Konkret heif3t
das: Sie wollen moglichst ins Langzeitgedachtnis Ihrer Zuschauer

gelangen. Denn was nitzt die beste Prasentation, wann man sich an sie

nicht erinnert.

Wenn Sie PowerPoint fUr lhre Prisentation nutzen und wissen wollen,

ob lhre Prdsentation gehirngerecht ist und Uberzeugt, fragen Sie sich:

» Habe ich beim Prasentieren das Gefihl, meine
Zuschauer kleben mit Augen mehr am Bildschirm bzw.

am Beamerbild als mir zuzuhdren?

» Habe ich das Gefuhl, ich muss immer wieder Energie
aufwenden, um Aufmerksamkeit und Konzentration zu

erzeugen?

» Habe ich manchmal das Gefuihl mein Publikum hat

Fragezeichen in den Augen oder wird ungeduldig?

» Uberspringe ich beim Prisentieren einzelne Stichworte

oder ganze Folien?

B ———
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» Habe ich das Geflhl auch ohne PowerPoint

prasentieren zu kénnen?

» Wirden ich sagen, mein Publikum versteht meine

Botschaften bzw. Informationen zu 100%?

» Erkennt mein Publikum meine Dienstleistung bzw. mein

Produkt als Lésung fur seine Probleme?

» Fuhle ich mich wihrend und nach der Prisentation

energetisiert und freudvoll?

Falls Sie einige dieser Fragen mit Nein beantworten, hindert lhre
Prasentation Sie am Erfolg und kann lhrem Unternehmen sogar richtig
schaden.Wenn Sie lhre Prdsentation wirksamer und Uberzeugender

gestalten wollen, untersuchen Sie lhre Prasentation auf folgende Punkte:

Verwenden Sie Flie3text?

FlieBtext ist alles, was mehr als eine Schlagzeile bzw. mehr als vier oder

funf Worte enthilt.

Wenn Sie FlieBtext verwenden, sabotieren Sie |hre Prasentation und

verschenken wertvolle Aufmerksamkeit, die |hnen als Redner zusteht.
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Zeigen Sie mehr als sie sagen!?

Es dirfen nie mehr Informationen zu sehen sein als Sie mindlich
vortragen. Ansonsten ist die Gefahr grol3, dass lhre Zuschauer sich um

eine Erldauterung betrogen fuhlen.

Erscheinen zu viele Informationen
gleichzeitig auf der Folie?

Eine Folie darf so viele Objekte haben, wie Sie wollen. Nur mussen Sie
jedes einzelne Objekt, das erscheint auch namentlich vorstellen.
Erscheinen mehr als zwei oder drei Objekte gleichzeitig, ist das Gehirn
sofort Uberfordert und Sie kommen mit deren Vorstellung nicht schnell
genug hinterher.Wenn Sie auch nur ein einziges Objekt nicht

ansprechen bzw. vorstellen verlieren Sie richtig Punkte beim Publikum.

» Zeigen Sie ungewodhnliche Diagramme oder andere zu

komplexe Informationen?

e e
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» Testen Sie einzelne Folien: Fragen Sie einen Laien, ob er

lhre Folie ansatzweise versteht. Seien Sie lieber
verstandlich als zu wissenschaftlich. Nutzen Sie lieber
Gegenstande des Alltags oder bekannte einfache

Diagramme als auBBergewdhnliche und anspruchsvolle.

» Schreiben Sie die Erkenntnis des Diagramms in einem
Satz in die Uberschrift. (z.B. Die Empfehlungraten sind

im Stden von Deutschland um 2,3 % gestiegen)

» Verraten Sie Ihre gesamte Botschaft bereits vollstandig

auf der Folie, so dass keine Spannung entsteht?

P Ist das Gesagte wortlich dasselbe wie das Gezeigte,

anstatt es zu ergianzen!?

Je weniger selbsterkldarend die Folie ist, desto besser! Haben Sie den
Mut, eine Spannung im Raum entstehen zu lassen, indem Sie aus der

Folie ein Ratsel machen

Deutsche

b h r
B e B 52000

Jahr insgesamt

= 52 000 Tonnen
Ketchup

Tonnen

Sie als Redner I6sen die Spannung mit Ihrer Erldauterung auf. So wird

lhre Prdsentation unterhaltsam, spannend und interessant.
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Haben Sie einen schllssigen roten Faden?

Menschen kénnen sich zusammenhangslose Informationsteile schlecht
merken. Sind die Informationen Teil eines schlUssigen
Gedankengebdudes, das nachvollzogen wird, werden die Erkenntnisse

als glaubwiirdig und relevant eingestuft und gespeichert.

Tipp: Sie erkennen einen guten roten Faden daran, dass Sie keine Folie
aus der Prasentation entfernen kénnen, ohne dass lhr

Gedankengebdude zusammenbricht.

,Immer gut: Fangen Sie lhre Prdsentation

mit einem grof3en Versprechen an!”

Reduzieren Sie die Informationen wirklich auf das Wesentliche?

Ob eine Information wesentlich ist, erkennen Sie daran, ob es lhnen
wichtig ist, dass Ihr Publikum sich diese langfristig merkt. (z.B. braucht die
Zahl wirklich Nachkommastellen, muss es das genaue Datum sein oder

sind beim Diagramm die letzten 10 Jahre zum Vergleich notwendig?)

Seite 324 www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de



http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de
http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de

Samuel Woitinski

Zeigen und sagen Sie nur das,
was hdangen bleiben solll

Entwicklung der Wohnfliche je Entwicklung der Wohnfliche je
Einwohner ingm Einwohner in gm

1989 2006

J Ost
West 36q 42 gm @
et wnUddull “ e
Gesamt  isam 42gm @

Verwenden Sie irritierende und unseridse
Animationseffekte?

Gute Animationen sorgen fur kleinere Informationenhappen und gute
Verstandlichkeit. Schlechte Animationseffekte dagegen zerstoren die

Glaubwiirdigkeit.

Stellen Sie sich vor, alle Objekte auf lhrer Folie sind echte Gegenstande
und Sie konnten Sie anfassen. Fragen Sie sich, wie diese sich in
Wirklichkeiten natlrlich bewegen wirden. (Nichts in der Natur bewegt
sich in Spiralform auf Sie zu.) Nutzen Sie ausschlief3lich Effekte, die Ihnen

physikalisch natlrlich vorkommen.

Tipp: Der PowerPoint-Effekt , Verblassen™ ldsst Objekte sanft

einblenden. Diesen kdnnen Sie so gut wie immer verwenden.

Halt die gewahite Animationsgeschwindigkeit Sie beim Prasentieren auf

und macht das Publikum ungeduldig?

Wenn Objekte zu langsam auf der Folie erscheinen, stellt sich Ungeduld

ein. Ein guter Richtwert fUr eine stimmige Animationsgeschwindigkeit ist
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die Dauer, die Sie zum Aussprechen des Objektnamens (z.B.

Marketingabteilung) bendtigen.

Tipp: Verwenden Sie zum Einblenden von Objekten den Wert 0,35

Sekunden — damit liegen Sie in vielen Fllen richtig.

Geben Sie dem Publikum ausreichend Zeit, die
einzelnen Informationen zu verarbeiten und
abzuspeichern, bevor Sie zum nachsten Punkt
Ubergehen?

Gerade bei komplexen Informationen braucht das Gehirn Zeit bis der
., Groschen féllt". Schauen Sie in die Gesichter lhres Publikum. Dort
erkennen Sie genau, wann Sie mit lhrer Prasentation fortfahren kédnnen.
Gonnen Sie dem Publikum immer wieder kleine Pausen nach wichtigen

oder komplexen Botschaften.

Verwenden Sie Fotos als emotionale Dekoration?

Moglichkeiten der Visualisierung

v @ 1'!

Frau

Es ist sehr gut dafir zu sorgen, dass sich lhr Publikum ein Bild von lhrem
Argument machen kann. Doch dekorative Fotos lenken ab und bringen

nicht mehrVerstindnis.

e e
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Tipp: Wenn Sie nicht wissen, wie Sie Texte in Bilder verwandeln gibt
es einen Notfallplan: Positionieren Sie jedes Schlagwort in einem Objekt
wie Rechteck oder Kreis (siehe griiner Pfeil im Bild) und geben Sie
diesen passende Farben. (Gleiche Farben fir thematisch

zusammenhdngende Objekte)

Stimmen auf den Folien die Position, Grol3e,
Entfernung und Farbe von Elementen und
Objekten zu einander?

Wir sind Deutschlands
Marktfuhrer

Unser
Wettbewerber

Die Darstellung der Objekte auf der Folie gibt den Objekten selbst
zusdtzliche Bedeutung, die noch starker wirkt, als alles was Sie mtndlich
sagen. Achten Sie deshalb sehr bewusst darauf, dass diese Bedeutungen

lhre Botschaften bestdtigen und diesen nicht etwa widersprechen.

Achtung, Farbe wirkt! Die Bedeutung von Getde
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Noch ein letzter Tipp

Vielleicht saf3en Sie einmal selbst als Zuschauer bei einer Prasentation

und hatten das Gefuhl mit Informationen Uberflutet zu werden. Machen
Q o Sie bei lhrem Publikum nicht denselben Fehler. Dazu braucht es nur
‘_i\ einen Gedanken, die sie sich ganz bewusst machen:
s "// Alles was Sie in wahrend lhrer Prasentation zeigen und sagen werden,
g ist fUr |hr Publikum immer ganz neuer Stoffl -(Ansonsten ware |hre

R prisentation Gberfliissig.)

Haben Sie diese Erkenntnis vor Augen, werden Sie |hr Publikum
PowerPoint DVD-Training PowerPoint DVD-Training

1

L

POWER rowerpoit scee

B L ]

A e

www. | 000slides.com http://tinyurl.com/DVD-Training

automatisch gut abholen und nicht Gberfordern.

,Nach einer guten Prdsentation miissen

Sie nichts mehr verkaufen.”

Eine gelungene Prasentation hat lhre Zuschauer am Ende nicht nur

informiert, sondern immer auch begeistert. Nach einer guten
Prasentation mussen Sie nichts mehr verkaufen. lhr Publikum hat die

wesentlichen Vorteile und das Einzigartige erkannt, die lhre Losungen

bieten.
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Samuel Woitinski

Autoreninformationen

Samuel Woitinski ist Trainer; Prasentationscoach und Experte fur die
faszinierende Wirkung der visuellen Sprache. Mit seiner Memorylmpact-
Methode bringt er jede Botschaft ins Langzeitgedachtnis der Zuhorer.
Als Dipl. Medieninformatiker arbeite er einige Jahre fur eine Internet-
und Multimediaagenturen als Konzepter, bevor er sich als
Prasentationscoach selbststandig machte. Er ist kreativer Innovator;

Querdenker und Autodidakt

Hilfreiche Ressourcen

Kontakt

Samuel Woitinski ¢ Prisentationscoach
Tel: 0049 (0)30-36740768

s.woitinski@memoryimpact.de

»  www.memoryimpact.de
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Aktives Nachfassen —
die Kénigsdisziplin im Verkauf



Sascha Bartnitzki

Aktives Nachfassen -
die Kénigsdisziplin im Verkauf

von Sascha Bartnitzki

Jetzt soll ich den Kunden auch noch anrufen? Aber er hat doch schon
ein Angebot von uns erhalten! Viele Verkdufer schreiben Angebot um
Angebot, versiumen es jedoch, telefonisch nachzufassen - doch warum

aber vermeiden es Verkdufer, konsequent nachzufassen?

Es gibt Kunden, die fragen immer wieder an. Und obwohl immer wieder
Angebote abgegeben werden, kommt es erstaunlicherweise nie zu
einem Auftrag. ,,Dann war der Wettbewerber eben glinstiger!”,,,Da
kdnnen wir sowieso nicht mithalten!”,,,Der fragt doch nur an, weil er
mehrere Preise einholen muss!" So oder dhnlich klingen oftmals

Aussagen oder Ausreden von Verkadufern.

Warum sich Nachfassen mehrfach lohnt

Haufig versenden Verkdufer Angebote, legen die Hande in den Schol3
und warten auf Resonanz.Warum ist das so? Und warum denken viele
Verkdufer, dass Sie die Kunden mit Anrufen nerven, bedrangen oder gar
beldstigen? Doch Verkdufer profitieren mehrfach: Oft suchen Verkdufer
verzweifelt nach guten Griinden, um sich wieder einmal bei ihren
Kunden zu melden. Diese Suche hat spatestens hier ein Ende:Welchen
besseren Grund gibt es wohl, als eine Anfrage, die man gerne
konkretisieren will. Rufen Verkdufer ihre Kunden also bereits an, bevor
Sie das Angebot abgeben und fassen auch nach der Abgabe dem

Angebot noch einmal nach, sehen Kunden, dass sie es hier nicht so
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B ———

einfach haben. Die logische Folge: Pseudoanfragen nur zur Bestatigung
des festen Lieferanten, bleiben oftmals aus. Stattdessen fragen Kunden

nur noch an, wenn es einen konkreten und ernst gemeinten Bedarf gibt.

Faktor Angst

Die Hemmschwelle bei Verkdufern ist in vielen Bereichen eher gering.
Nicht so allerdings beim telefonischen Nachfassen.Verkdufer haben
oftmals Angst, manchmal im Gesprach, viel 6fter aber schon vorher.

Sie stellen sich vor; dass der Kunde ...
» .., Nein" sagt.
» .. Fragen stellt, die man nicht beantworten kann.
» .. Dinge fordert, die man nicht leisten kann.

» .. nach technischen Zusammenhdngen fragt, die man

nicht erklaren kann.
» .. personliche Barrieren hat.
» ..im Moment keine Zeit hat.

» ..diese Art von Gesprachen nicht fihren mdchte.

Situationen erkennen

Viele Verkdufer gehen mit dem ersten Schritt schon den richtigen Weg.
Sie erkennen, dass etwas falsch gelaufen ist und auch wieder falsch
laufen kann. Nun aber kommt der Knackpunkt: Anstatt genauer zu

analysieren, was passiert ist und etwas zu unternehmen, damit das nicht
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mehr passiert, stehen Verkdufer wie Hasen vor der Schlange.Wenn Sie
sich vorher bewusst werden, was passieren kann, dann nutzen Sie die
Chance, genau an diesem Thema zu arbeiten. Lassen Sie die Angst zu!
Sie ist ein natlrliches Regelinstrument, damit Sie nicht erst beim Kunden
in eine verhangnisvolle Situation geraten.Wenn Sie Angst haben, weil Sie
z. B. nicht wissen, was passieren wird, dann stellen Sie sich jede mdgliche

Situation vor Uben und trainieren Sie, damit umzugehen.

Mehr Verkaufserfolg durch Kondition

Sportlern, die nicht regelmal3ig trainieren, geht irgendwann im
Wettkampf die Luft aus. Dabei ist Technik das eine, um diese auch
anwenden zu kénnen, bedarf es allerdings einer guten Kondition. Auch
aktives Nachfassen ist Hochleistungssport! Wie beim Sport hilft es
allerdings wenig, nur dartiber nachzudenken und davon zu reden, etwas
zu tun. Erst durch die tatsdchliche Umsetzung, das tdgliche Training ldsst
sich der konditionelle Level steigern.Was machen allerdings viele
Verkdufer an dieser Stelle? Sie sagen: Aber ich bin doch stiandig bei
Kunden, spreche mit ihnen und schule so meine Verkaufskondition! Weit
gefehlt... schlief3lich trainieren Sportler ja auch nicht wahrend des
Spiels. Jedoch lange vor einem Wettkampf und immer wieder
dazwischen werden unzihlige Trainingseinheiten absolviert. Bleiben Sie
also immer im Training und beweisen Sie den ndtigen Willen und den
daraus resultierenden Mut, nur so werden Sie zum aktiven

Nachfassprofi.
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Autoreninformationen

Sascha Bartnitzki, Experte fur Akquise und Piranha Selling®, ist
mehrfacher Buch-, Horbuch- und DVD-Autor: Selbst seit 1989 im
Verkauf tatig, weil3 er genau, worauf es ankommt und was erfolgreiche
Verkaufskommunikation ausmacht. Seit 1995 arbeitet er als
Verkaufstrainer, Vortragsredner und Inhaber des Unternehmens IPT®
Innovatives Personaltraining in Karlsruhe. Er ist einer der wenigen
Trainer, die gemeinsam mit ihren Teilnehmern die gelernten Inhalte der
Seminare in die Praxis umsetzen. Denn in seinem LiveCoaching-
Programm begleitet er die Teilnehmer seiner Trainings direkt an den
Arbeitsplatz, also an ihren Point of Sale. Mit zahlreichen
Veroffentlichungen in der Fach- und Wirtschaftspresse gilt Sascha
Bartnitzki als einer der TOP-Akquise-Experten in den Medien.

Mehr Informationen zu den Strategien von Sascha Bartnitzki erhalten

Sie bei IPT® Innovatives Personaltraining, Tel.: 0721/9892590,

» info@innovatives-personaltraining.de

» www.innovatives-personaltraining.de
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Trauen Sie sich, erfolgreich zu sein!



Stefan Hagen

Trauen Sie sich,
erfolgreich zu sein!

von Stefan Hagen

Ich war mal Beamter. Das konnen Sie sich vielleicht gar nicht vorstellen.
Ich heute Ubrigens auch nicht mehr. Aber tatsachlich erhielt ich 1994
meine Urkunde zum Beamten auf Lebenszeit. Ich hatte also Sicherheit
bis zum Ende meiner beruflichen Tage. Und obwohl ich ein gutes
Einkommen, geregelte Aufstiegsmdglichkeiten und eine Menge Freizeit
hatte, zerriss ich im April 1999 meine Urkunde. Sprich, ich beendete das
Beamtenverhiltnis, studierte Betriebswirtschaft und machte mich nach
einigen Stationen als angestellter Geschaftsfihrer mit meinem eigenen
Beratungsunternehmen 2006 selbststandig. 2008 folgte meine

Fernsehsendung ,,Hagen hilft", und 2010 erschien mein erstes Buch.

Das hort sich alles so glatt an. Doch eines kdnnen Sie mir glauben:Viele
Menschen sagen heute noch, dass die Aufgabe des Beamtenverhaltnisses
mein grofter Fehler warVor allem meine Eltern meinen, ich wére vollig
verrlckt gewesen. Es gab und gibt aber auch Menschen, die behaupten,
dass dieser Schritt sehr mutig war: Wie auch der Schritt ins Fernsehen.

Aber: war ich damals tatsachlich so mutig?

Als mutig hdtte ich mich zu der Zeit bestimmt nicht bezeichnet. Heute
ist das anders. Denn im Verlauf meiner Zusammenarbeit mit hunderten
von Unternehmern durfte ich feststellen, dass Mut nichts anderes als
eine Kombination von WOLLEN und KONNEN ist. Und ich bin
Uberzeugt, dass erfolgreiche Menschen wissen, was sie wollen und auch

wissen, dass sie dies erreichen kdnnen.
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In meinem Buch! habe ich viel zu dem Thema ,,Visionen® geschrieben
und auch Beispiele erfolgreicher Unternehmer aufgezeigt. Z.B. das des
Unternehmers Manfred Maus, dem Grinder von ,,OBI*. Dieser hatte in
den 60er Jahren die Vision, ein Haus zu bauen, in dem man alles fur ein
Haus bekommt. Und nur diese Vision hat ihm die Kraft gegeben, die

Widerstdnde seitens der Banken und vieler Lieferanten zu Uberwinden.

Gerade in den Tiefen eines unternehmerischen Lebens - und diese hat
jeder schon gehabt - ist es wichtig, sich auf seine Vision zu
konzentrieren. Diese gibt nicht nur Kraft, sondern auch wieder die

Richtung, um aus der schwierigen Situation herauszukommen.

Setzen auch Sie sich mit Ihrer Zukunft auseinander. Und wenn Sie einen
von mir empfohlenen Zeitraum von mindestens |0 Jahren fur
unrealistisch halten.., ok, dann nehmen Sie funf? ,,Beamen* Sie sich in
das Jahr 2016 und schauen Sie auf die letzten funf Jahre zurlick. Richtig,
aus der Zukunft auf die Vergangenheit sehen. Nehmen Sie sich Zeit,
zwei leere Seiten Papier; einen Stift, und legen Sie los. Bitte mit der Hand
scheiben.Vielleicht ist der erste Versuch vollig verriickt. Na und? Die

Seiten gehdren Ihnen. lhre Zukunft Ubrigens auch. Schreiben Sie, und

vielleicht helfen Ihnen dabei folgende Fragen:

I. Was haben Sie in den letzten finf Jahren

unternehmerisch, privat oder sportlich erreicht?

2. Auf welche unternehmerische Leistung der letzten

fUnf Jahre sind Sie besonders stolz?

I, Stefan Hagen hilft... lhrem Unternehmen auf die Springe", Redlineverlag, Miinchen 2010
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3. Welches Einkommen haben Sie sich in den letzten fUnf

Jahren erarbeitet?

4. Was haben Sie und lhre Familie sich davon geleistet?

5. Warum macht lhnen das Arbeiten in lhrem
Unternehmen heute mehr Spalf3, als noch vor finf

Jahren?

6. Und was war der erste kleine Schritt, den Sie vor fUnf

Jahren gemacht haben?

Wenn Sie sich diese Fragen beantwortet haben, dann seien Sie gewiss:
Vielleicht trifft nicht alles so ein, wie Sie es sich vorgestellt haben. Aber
Sie geben sich selbst eine Richtung und schalten Ihr Unterbewusstsein,
oder wie ich es auch nenne, lhren Menschenverstand auf ,,Wach" ein.
Man kénnte es auch suggestive Wahrnehmung nennen. Egal, es wird

etwas bei lhnen passieren.

Haben Sie ruhig Angst vor dem, was bei Ihnen passiert. Denn Angst ist
nicht das Gegenteil von Mut. Auch mutige Menschen flrchten sich und
wissen, dass dies auch wichtig ist. Denn Angst hilft, Fehler zu vermeiden
und Ubermdtig zu werden. Und mutige Menschen wissen, dass sie diese
Angst respektieren, aber auch Uberwinden kénnen, indem sie sich auf
ihre Stirken, auf das was sie KONNEN, konzentrieren. Konzentrieren

auch Sie sich auf lhre Starken, nicht auf lhre Schwéchen.

Stellen Sie sich doch mal vor, Sie sind ein Zehnkdmpfer. Moment, nicht
lachen.Wie viele Disziplinen mussen Sie als Unternehmer bewaltigen?
Eben, mehr als Zehn. Also nicht so schichtern. Sie haben als

Zehnkdmpfer drei gute Disziplinen, vier mittelmafige und bei dreien
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geht einfach gar nichts. Ich Ubernehme lhr Training, und dabei konzen-
trieren wir uns auf die drei schwachen Disziplinen. Nach einem Jahr
stellen Sie stolz fest, die drei schwachen haben sich richtig verbessert.
FUr mittlere Plitze reicht es jetzt in diesen Disziplinen. Glickwunsch.
Und was ist aus lhren guten Disziplinen geworden? Da reicht es

ebenfalls fur mittlere Platze. Willkommen im ,,gesunden® Mittelmaf.

Wenn Sie erfolgreich sein wollen, dann reichen aber nicht mittlere
Pldtze. Erfolgreich werden Sie nur sein, wenn Sie sich auf lhre starken
Disziplinen konzentrieren.Welche das sind, kdnnen Sie feststellen, indem
Sie lhre Kunden befragen.Vielleicht nutzen Sie auch eine der zahlreichen
Personlichkeitsanalysen oder fragen Freunde und Kollegen. Nur; finden
Sie lhre Starken und setzen Sie diese ein. Alles andere ist verschenkte
Zeit, und eines werden Sie als Unternehmer immer zu wenig haben:

Nein nicht Geld, sondern Zeit.

Viele Unternehmer; mit denen ich zusammenarbeite, brauchen vor
allem Zeit, um festzustellen, was sie wollen und was sie gut kénnen.
Aber wenn sie das erkannt haben, legen sie los. Dann sind sie wach,
treffen die richtigen Entscheidungen und beginnen Schritt fir Schritt,
sich und ihr Unternehmen neu aufzustellen.Viele werden so zu

dauerhaft erfolgreichen Unternehmern.

Bei mir war es nicht anders. Finf Jahre brauchte ich, um zu wissen, dass

ich Unternehmer und nicht Beamter werden wollte. Aber als mir das

bewusst wurde und ich erkannte, dass ich Starken habe, die es mir
ermdoglichen werden, ein Unternehmen zu fiihren, da habe ich mich

getraut. Ich war mutig und zerriss meine Urkunde.

Trauen auch Sie sich, erfolgreich zu sein!
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Die zwelte Wachstumshurde



Stefan Merath

Die zweite
Wachstumshurde:
Der Ubergang vom
Selbststandigen zum
Unternehmer

von Stefan Merath

Unternehmer sind im Privat- und Berufsleben mit vielen Problemen
konfrontiert. Es gibt Zeiten, da lduft alles wie von selbst und Zeiten, in
denen nichts mehr zu funktionieren scheint. Probleme wie zeitliche
Uberlastung, Verzettelung in der Unternehmensstrategie,
Kundenbeschwerden, Schwachen in der Angebotsstruktur, hohe
Mitarbeiterfluktuation oder abnehmende Liquiditdt haufen sich.

Antworten auf diese Herausforderungen finden Sie Ubrigens in

unserem Online-Coaching-Angebot, den_Coaching-Briefen.

Dann wird derVertrieb geschult, um die Anzahl der Neukunden zu
erhdhen; ein Mitarbeitermotivationsprogramm soll die Zufriedenheit
erhdhen oder ein Zeitmanagement-Seminar fur den Unternehmer soll
die Uberlastung beseitigen. Aber Einzelldsungen helfen in diesen

Situationen kaum weiter:

Naturlich sind diese Maf3nahmen nicht direkt falsch. Aber:Wenn
Probleme regelmafig oder gehduft auftreten, dann gibt es fast immer

einen inneren Zusammenhang und eine tiefere Ursache. Deshalb helfen
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Einzellésungen auf der Ebene der Symptome nicht weiter. Ebenso wenig

wie ein Aspirin bei einer Gehirnhautentziindung die Gesundung férdert.

Beschaftigt man sich naher mit den Wachstumsphasen von
Unternehmen, so féllt auf, dass an bestimmten Entwicklungspunkten
immer dieselben Probleme auftreten — ganz egal um welche

Unternehmung oder Branche es sich handelt.

Fachkraft — Manager — Unternehmer

Der Schldssel zum Verstandnis dieser Problemphasen findet sich im
Buch "Das Geheimnis erfolgreicher Firmen.Warum die meisten kleinen
und mittleren Unternehmen nicht funktionieren und was Sie dagegen
tun kénnen" des in Deutschland leider sehr unbekannten
Unternehmensberaters Michael Gerber. Gerber unterscheidet zwischen
den Rollen(!) einer Fachkraft, eines Managers und eines Unternehmers.
Diese Rollen gibt es in jedem Unternehmen, und oft werden diese

Rollen von ein und derselben Person ausgefihrt: Dem Grinder.

Die Fachkraft ist der Macher. Die Fachkraft reagiert auf Ereignisse, auf
Dinge, die zu tun sind.Wenn etwas ansteht, macht es die Fachkraft
selbst. Insbesondere dann, wenn die Alternative darin bestlinde, zuerst
jemand anderem etwas langwierig erklaren zu mussen. Die Fachkraft
lebt in der Gegenwart.Visionen und neue Ideen sind ihr suspekt. Feste
Regeln engen die Fachkraft ein. Die Fachkraft ist zufrieden, wenn sie
Aufgaben und Probleme |6sen kann —am besten auf dem schnellsten
und direktesten Weg. Leider gibt es den Manager, der der Fachkraft
Regeln vorgibt und den Unternehmer, der ihr mitten in der Arbeit eine

andere Aufgabe zuweist.
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Der Manager ist derjenige, der Struktur und Ordnung schafft. Arbeit
bedeutet fUr ihn, Systeme zu schaffen und zu steuern. Diese sollen zur
optimalen Losung von Aufgaben befahigen. Der Manager ist gllicklich,
wenn seine Systeme funktionieren. Leider gibt es fir den Manager die
Fachkraft, die immer alles anders macht und den Unternehmer, der die
Systeme des Managers mit neuen Ideen bestenfalls aus dem Takt bringt

und hdufig sogar zerstort.

Der Unternehmer ist der; der neue Visionen entwickelt. Er ist der
Traumer und der Motor: Der Unternehmer lebt in der Zukunft und hat
eine besondere Weltanschauung, die Michael Gerber sehr treffend
beschreibt als "eine Welt, die aus zwei Dingen besteht — einer Fille von
Gelegenheiten und sich dahinschleppenden Fil3en". Der Unternehmer
ist glicklich, wenn er Traume verwirklichen kann — oder verwirklichen
lassen kann. Leider gibt es fur den Unternehmer immer die sich

dahinschleppenden Ful3e der Fachkrafte und Manager.

Das Kernproblem ist nun: Alle drei Rollen werden in einem
Unternehmen gebraucht. Aber diese Rollen widersprechen sich.

Niemand kann diese Rollen gleichermal3en gut ausfillen.

Stellen Sie sich folgende Situation vor: Sie befinden sich im Dschungel.
Dort benétigen Sie Leute, die mit lhren Macheten den Weg frei rdumen
— die Fachkrifte. Zudem bendtigen Sie Leute, die die Arbeit einteilen, so
dass niemand zu sehr ermiidet, aber trotzdem alle vorwarts kommen.
Diese Leute beobachten auch, ob einzelne Fachkrifte effektiver sind
und analysieren warum dies so ist. SchlieB3lich bringen Sie den anderen
die Optimierungen bei. Das sind die Manager. Und dann gibt es noch
einen, der oben im Baum sitzt und herunter ruft: "Hort mal zu, Jungs

und Madels, wir sind im falschen Wald.' Das ist der Unternehmer: Sie
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kdnnen nicht zur selben Zeit den Weg frei hacken, die Arbeit einteilen

und auf dem Baum sitzen. (siehe Online-Angebot Coaching-Briefe.)

Die Tatigkeitsfelder der drei Rollen unterscheiden sich in verschiedenen

Faktoren:
» durch das Ziel, das erreicht werden soll
» durch den Anlass, warum sie ausgeflhrt werden

» durch die Arbeitsweise

» durch das grundlegende Verstandnis von Arberit
» durch das Ergebnis

Und die Rollen unterscheiden sich nicht nur, sondern sie widersprechen
sich geradezu, wie wir im Dschungel-Beispiel gesehen haben.Was dem

einen wichtig ist, hat flir den anderen keine Bedeutung.Was dem einen

als Arbeit erscheint, erscheint dem anderen nicht als Arbeit. Was der

eine als wertvoll erachtet, ist fir den anderen l3stig.

Die Wachstumshurden

Doch kommen wir zuriick zu den Entwicklungsphasen von
Unternehmen. Aus meiner Sicht werden in der

Unternehmensentwicklung vier mal3gebliche Hirden deutlich:

Erste Hiirde

Die erste Hurde ist die Unternehmensgriindung selbst. In aller Regel
beschlie3t eine Fachkraft, ein Unternehmen zu griinden. Die Grinde

sind unterschiedlich, aber oft steht Unzufriedenheit mit der aktuellen
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Situation oder der Wunsch, eine eigene Idee zu verwirklichen dahinter.
Die erste Hirde besteht nun darin, Uberhaupt in den Markt zu
kommen. Eine Unmenge von Grindungsberatern kiimmert sich um
diese Phase.Vereinfacht kann man sagen:Wenn die Fachkraft, die das
Unternehmen griindet, aus Kundensicht dauerhaft gute Leistungen
bringt, dann gelingt es in der Regel, diese Hirde zu nehmen. Bringt der
Griinder diese Leistungen nicht, dann ist das Spiel an dieser Stelle

bereits zu Ende.

Der Griinder bleibt in der ersten Phase in der Regel noch Fachkraft,

lernt jedoch (hoffentlich), aus Kundensicht zu denken und zu verkaufen.

Zweite Hiirde

Werden die Leistungen oder Produkte verstdrkt nachgefragt, dann
wachst das Unternehmen.Werden mehr Mitarbeiter eingestellt, missen
diese koordiniert werden, damit ein strukturiertes Unternehmen
entsteht. Der Einzige, der diesen Prozess dank seiner Position steuern
kdnnte, ist der Grinder.Vorausgesetzt er Ubernimmt die Rolle des
Managers und des Unternehmers. Dass bedeutet fir den
Unternehmensgrinder zukiinftig am Unternehmen und nicht mehr im
Unternehmen zu arbeiten. Leider ist der Grinder zu diesem Zeitpunkt
aber noch immer Fachkraft und denkt wie eine solche. Seine Starken
liegen im fachlichen Bereich. In der Konsequenz werden bei den meisten
Unternehmen mit einer Unternehmensgrof3e von funf bis dreil3ig
Mitarbeitern die Rollen des Managers und des Unternehmers nur

ungenlgend erflllt und die oben skizzierten Probleme fangen an.

Das Fatale daran ist, dass Menschen ganz automatisch versuchen, ihre
Probleme mit den Mitteln zu |&sen, die sie am besten kennen.Wurde

das Unternehmen von einem Techniker gegriindet, wird er automatisch

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel

Seite 347



Mehr Erfolg als Unternehmer * Ausgabe 201 |

versuchen, die Probleme Uber technische Verbesserungen des Produkts
zu 16sen; war es ein Verkdufer, so wird die Probleme mit Hardselling
angehen. Da die Herausforderung in dieser Phase jedoch im
notwendigen Rollenwechsel besteht, kann ein Unternehmer sie nicht
meistern, indem er eine noch bessere Fachkraft wird. Einstein sagt dazu:
Probleme kann man niemals auf derselben Ebene I6sen, auf der sie

entstanden sind.

Dritte und vierte Hiirde

Der Vollstandigkeit halber méchte ich erganzen, dass es noch eine dritte
und eine vierte Hirde gibt. Die dritte Hirde liegt bei einer
Unternehmensgréfe zwischen 70 und 150 Mitarbeitern, die vierte
entsteht mit dem Ausscheiden des Unternehmers und der Suche nach
einer geglickten Nachfolgeregelung. Hier geht es jedoch vor allem um

die zweite Hirde.

Blinder Aktionismus hilft nicht

Die Rolle des Griinders muss sich also von der Fachkraft hin zum
Unternehmer wandeln. Der Kern des Problems liegt also in der
Verdnderung des Unternehmers als Person. Das Unternehmen selbst ist

dann nur der Spiegel der Unternehmerpersonlichkeit.

Es geht dabei nicht einfach um die Erledigung neuer Aufgaben, sondern
um eine vollige Neueinschatzung der Wirklichkeit und der Bedeutung
von Abldufen und Systemen. Hierfiir bendtigt der Grinder véllig andere

Talente, Starken und Kompetenzen: Keine leichte Aufgabe also.

Die Anderung der eigenen Person zihlt erfahrungsgemiB bei den

wenigsten Menschen zu den Lieblingstatigkeiten. Meist wird diese
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Aufgabe bewusst ignoriert. Wer gesteht sich schon gerne ein, dass man

selbst den Engpass bildet?

Die gemeinsame Entwicklung von
Unternehmer und Unternehmen

Aber auch der Umkehrschluss, nur die "Personlichkeit zu entwickeln", ist
falsch. Die Herausforderungen an die Unternehmerpersonlichkeit
entstehen ja gerade erst durch die Entwicklung des Unternehmens.
Personlichkeitsentwicklung ohne die Betrachtung des Umfelds fuhrt
direkt in die Esoterik. Die zweite Wachstumshurde ldsst sich nur
Uberwinden, indem man eben an beiden Stellen zugleich ansetzt: An der

Personlichkeit des Unternehmers und am Unternehmen.

Ein spezialisiertes Unternehmer-Coaching kann hier grof3e Hilfe leisten.
Erst die Verbindung beider Sichtweisen ermdglicht eine ganzheitliche

und effektive Probleml&sung.

Zuerst werden die eigenen Werte und Traume geklart. Nach der
Klarheit Uber die eigenen Trdume und die unternehmerischen Aufgaben
geht es an die Umsetzung. Oft ist es gerade in Verdnderungsprozessen
wie an der Schwelle zur zweiten Wachstumshirde so, dass man zwar
ein Bild davon hat, was zu tun ist, aber die Umsetzung zu kurz kommt.
Damit wird derVeranderungsprozess unnétig in die Lange gezogen und
das Risiko des Scheiterns steigt. Zudem kann sich jeder leicht
ausrechnen, welche Kosten durch unnétige Verzégerungen in

Krisensituationen entstehen.
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Die Umsetzung

Ohne klare Zielsetzung geht gar nichts. Die Ziele des Unternehmers
konnen jedoch hochst unterschiedlich sein. Der eine méchte mehr Zeit
fur die Familie und sich selbst, der andere das Unternehmen im
Rentenalter veraul3ern und vom Erlds leben, ein Dritter eine gut
aufgestellte Organisation an seine Kinder Ubergeben, noch ein anderer
hat eine bedeutungsvolle Mission, die er mit seinem Unternehmen

verwirklichen will. Diese individuelle Zielsetzung gilt es zu erarbeiten.

Entscheidend bei der personlichen und der unternehmerischen
Zielsetzung ist die Frage nach den zugrundeliegenden Motiven oder
Werten. Erstens geben diese Werte den Zielen ihre Bedeutung und
machen so auch die Anziehungskraft fir andere aus. Zweitens sind nach
neueren Forschungen etwa neunzig Prozent der eigenen
Entscheidungen unbewusst. Sie basieren jedoch auf den eigenen Werten
oder Motiven. Jede Zielsetzung an den eigenen Werten vorbei wirde

so automatisch durch unsere unbewussten Entscheidungen sabotiert.

Sind die grundlegenden Ziele gekldrt, missen zwei sehr wichtige
Entscheidungen getroffen werden. Oft geht der Grinder in seiner
Facharbeit auf. Der Wechsel zur Rolle des Unternehmers ist jedoch ein
versteckter Berufswechsel. Der Grinder muss also die Entscheidung
treffen, ob er diesen Wechsel mdchte. Alternativ kdme z.B. ein

Expertenmodell wie in Arztpraxen oder Anwaltskanzleien in Frage.

Hat sich der Griinder fur den Berufswechsel zum Unternehmer
entschieden, stellt sich die zweite wichtige Frage:Wer Gbernimmt die
Rolle des Managers? Sicher kann dies der Griinder eine gewisse Zeit

selbst Ubernehmen. Die Anforderungen der Manager-Rolle und der
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Unternehmer-Rolle sind allerdings véllig unterschiedlich. Nur wenige
Ausnahme-Menschen kénnen beide Rollen gleich gut ausfillen. Zudem
wilrde man sich eine fortwdhrende Doppelbelastung und einen

doppelten Berufswechsel einhandeln.

Ein wesentlicher Schritt fir den Manager ist im Umsetzungsprozess die

Aufgabe, Systeme zu entwickeln, zu implementieren und zu verbessern.

Die Systeme mussen auf den neuen Zielvorgaben und Strategien
basieren. Schlief3lich sollen alle "an einem Strang ziehen" und zur
Zielerreichung beitragen. Simtliche Abldufe missen Uberdacht und
mdoglicherweise in ein neues System gegossen werden. Bei der
Reihenfolge der Einfuhrung sollten in dieser Phase primar die Systeme
betrachtet werden, die dem Unternehmer freie Zeit schaffen. In der
mangelnden Unternehmerzeit liegt ja in dieser Phase gerade der
Engpass. Direkt im Anschluss geht es natdrlich um die Systeme, die den

Kundennutzen steigern.

Gut eignen sich Handbticher fur die Definition der Syteme. Gut
entwickelte, stringente Systeme furVerwaltung, Verkauf, Filialen,
Produktion — ja nach Struktur des Unternehmens — regeln wesentliche
Prozesse.Wie sieht die Einarbeitung neuer Mitarbeiter aus, wie werden
Waren prdsentiert, wie lduft das Beschwerdemanagement, wie werden
Provisionen abgewickelt, wie das Marketing gesteuert usf.VWenn diese
Systeme stehen, kann sich der Unternehmer voll auf seinen Wirkungs-
kreis konzentrieren und sich aus dem Managerstatus zurlickziehen. Die

anderen wissen genau, was zu tun ist und wie es zu tun ist.

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel

Seite 351



Mehr Erfolg als Unternehmer * Ausgabe 201 |

Die neuen Aufgaben des Unternehmers

FUr alle Berufe gibt es Aufgabenbeschreibungen. Fragen Sie jedoch drei

verschiedene Unternehmer; so erhalten Sie drei verschiedene

Antworten, was denn die Aufgaben des Unternehmers seien. Fredmund

Malik hat eine solche Aufgabenbeschreibung immerhin flr Manager

vorgenommen. Aber Manager sind keine Unternehmer.VWWenn man

seine Aufgaben noch nicht einmal kennt, wie will man sie dann

ausfuhren — gar noch gut ausfihren?

In der Literatur gibt es lediglich bei Bodo Schafer auf wenigen Seiten

eine kurze Ubersicht ber die Aufgaben des Unternehmers. In

Anlehnung daran sehe ich folgende Hauptaufgaben des Unternehmers

(ausfuhrlicher in "Die Aufgaben des Unternehmers":

>

>

Erarbeitung, Uberarbeitung und Verankerung der Werte

und des unternehmerischen Traums
Strategieentwicklung und Positionierung

Gewinnung und Biindelung ,,externer Energie™: richtige

Mitarbeiter, Kapitalgeber; positive Offentlichkeit
Periodische Mullentsorgung
Kontrolle

Permanente Entwicklung der eigenen Persdnlichkeit

FUr diese Aufgaben wird nun ein Plan erstellt, so dass das, was fur die

Fachkraft, also den Grinder nur unklar und verschwommen erscheint,
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fur den neugebackenen Unternehmer eine handhabbare Form

annimmit.

Ruckfall verhindern

Nicht unberechtigt ist die Beflirchtung, trotz neuer Systeme und
fundiertem eigenen Plan, in den alten Trott zurlickzufallen. Jeder Mensch
macht ja gerade in Krisenzeiten das automatisch zuerst, was er gut
kann. Und das sind leider nicht die neuen Aufgaben. Hier gilt wie bei
den anderen Punkten die Regel: Nicht im, sondern am Unternehmen
arbeiten. Das heif3t, auch der "neue" Unternehmer bendtigt ein System,
das ihn in seiner Funktion unterstitzt und notfalls sogar zwingt, die

neuen Aufgaben auszufuhren.

Ein spezialisiertes Unternehmer-Coaching ist eine grof3e Hilfe flr eine
ganzheitliche und effektive Probleml&sung. Gemeinsam mit dem
Unternehmercoach werden dabei die vereinbarten Punkte auch

umgesetzt und die notwendigen Entwicklungsschritte beschleunigt.

Maochten Sie online gleich weitermachen: dann nutzen Sie das Angebot

der Coachingbriefe!
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Kontakt

Unternehmercoach GmbH

Batzenbergstr. 5

79238 Ehrenkirchen

Tel.07633/83 09 331
Fax. 07633/83 09 337

» www.unternehmercoach.com

» s.merath@unternehmercoach.com

Veroffentlichungen

Stefan Merath:

Der Weg zum erfolgreichen Unternehmer
Februar 2008

5. Auflage, Gabal-Verlag

2990 €

Dt Weg 1um arfolgres han

UNTERNEHMER

Stefan Merath:

7. Die Kunst seine Kunden zu lieben.

Neurostrategie fur Unternehmer®
Die Kunst seine Kunden

= LIEBEN BE=CTPTS LIl

|. Auflage. Gabal-Verlag
2990 €
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Charisma — wert mehr
als ein schdner Schein



Stéphane Etrillard

Charisma - weit mehr
als ein schoner Schein
Nur wenige Unternehmer
denken an die Wirkung ihrer
Ausstrahlung

von Stéphane Etrillard

FUhrungskrafte, Selbststandige und Unternehmer aller Branchen
bendtigen ein hohes Mal3 an Fachkompetenz. Das ist bekannt und
gleichzeitig der Grund dafir, warum die meisten Unternehmer sehr
wohl bereit sind, ihr fachliches Wissen laufend auf den neuesten Stand
zu bringen. Nur reicht das Fachwissen allein schon langst nicht mehr
aus, um erfolgreich in exponierter Position arbeiten zu kdnnen — denn
der Aufgabenbereich einer Flhrungskraft oder eines Unternehmers ist

daflir ganz einfach zu vielfdltig.

Sachkompetenz ist flr den beruflichen Erfolg zweifellos erforderlich,
doch sie ist eben nicht alles. Denn ein wesentlicher Teil der Arbeit findet
nicht am Schreibtisch hinter verschlossenen Turen statt, sondern besteht
aus dem personlichen Kontakt von Mensch zu Mensch. Der ideale
Unternehmer hat natUrlich ein ausgepragtes Spezialwissen, kann jedoch
ebenso durch sein personliches Auftreten Uberzeugen. Er wirkt
selbstbewusst und souveran, tritt zielstrebig auf, strahlt Sicherheit und
Zuverldssigkeit aus. Er agiert authentisch und folgt seinen inneren

Wertvorstellungen. Er ist dazu in der Lage, andere Menschen zu
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inspirieren und sie von den eigenen |deen zu Uberzeugen, und seine
Glaubwiirdigkeit ist Uber alle Zweifel erhaben. So kann er bei seinen
Gespradchspartnern ebenso leicht Begeisterung wecken wie Interesse
und Sympathie. Seine kommunikativen und rhetorischen Fahigkeiten
zeugen von einer starken Persénlichkeit; er steht fir seine Uberzeugung
ein und Ubernimmt die Verantwortung fir seine Entscheidungen und
Handlungen. Und obwohl er eine besondere Stellung einnimmit, steht er
weder abseits noch Uber den anderen, sondern wendet sich offen,

tolerant und mit echtem Interesse seinen Mitmenschen zu.

Wer im unternehmerischen Handeln solche Eigenschaften mitbringt,
wird es in vielerlei Hinsicht leichter haben, und zwar immer dann, wenn
andere Menschen eine Rolle spielen — also sehr oft. Auf jeden Fall ist er
deutlich im Vorteil gegenliber jemandem mit einer staubtrockenen
Ausstrahlung, denn dieser wird weder auf seine Mitarbeiter noch auf
seine Kunden sehr inspirierend wirken und sicher auch nicht viele

FUrsprecher finden, wenn es darauf ankommit.

Die oben genannten Attribute eines idealen Unternehmers beschreiben
nichts anderes als einen charismatischen Menschen, der es versteht,
seine personliche Ausstrahlung in positiver Weise einzusetzen und fur
sich arbeiten zu lassen. Das Problem: Nur die wenigsten Unternehmer
denken an die Wirkung ihrer persénlichen Ausstrahlung, obwohl es mit
ein wenig Know-how ein Leichtes ist, die eigene Ausstrahlung spurbar
und nachhaltig zu optimieren. Diese Vernachldssigung wird sich friher
oder spater als Fehler herausstellen, denn charismatische
FUhrungspersonlichkeiten sind auf Dauer erfolgreicher als diejenigen, die
ganz konventionell nur auf Fachkompetenz setzen. SchlieB3lich zdhlt zu

ihren Aufgaben nicht nur, die richtigen Entscheidungen zu treffen,
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sondern eben auch, diese Entscheidungen nach auB3en zu tragen und fur
andere nachvollziehbar zu machen. Und noch mehr:Wer auf Charisma
und somit auf die Wirkung seiner gesamten Personlichkeit setzt, strahlt
Vertrauen aus, wirkt glaubwdrdig, integer und zielstrebig — und erst
dadurch auch nach auf3en kompetent. Nebenbei bemerkt: Die
persdnliche Ausstrahlung ist zwar immer ein wesentlicher Erfolgsfaktor,
doch vor allem in Krisenzeiten und Situationen des Umbruchs, bei
anstehenden Verdanderungen und bei der Umsetzung ehrgeiziger Ziele

ist sie geradezu unverzichtbar.

Das fuhrt unweigerlich zu der Frage:Was kann ich selbst tun, um meine
Ausstrahlung zu verbessern und mehr Charisma zu entwickeln? Der
erste und wichtigste Schritt ist — wie bei so vielen Dingen — der ernst
gemeinte Entschluss, etwas zu dndern und an der eigenen Ausstrahlung
zu arbeiten. Darin klingt bereits der zweite wichtige Schritt an:
Ubernehmen Sie konsequent und dauerhaft die Verantwortung fir lhre
Entscheidungen und Ihr Handeln (und genauso fir lhre Versdaumnisse
und Fehler). Dann gilt es, zundchst einmal eine Bestandsaufnahme zu
machen, um herauszufinden, an welchen Aspekten Ihrer Persdnlichkeit
Sie sinnvoller Weise ansetzen sollten, um lhre persénliche Entwicklung
zu starten. Das ist natUrlich individuell sehr unterschiedlich, bedenken
und beurteilen Sie daher ganz ehrlich die Facetten lhres Auftretens —
am besten auch aus der Perspektive anderer. Nur so kdnnen Sie
wirklich zutreffende Schlisse ziehen. Finden Sie heraus, womit Sie
zufrieden und womit Sie unzufrieden sind, wie weit Sie lhren inneren
Uberzeugungen folgen und an welchen Stellen Sie eher auf den Einfluss
anderer reagieren. Betrachten Sie au3erdem auch das, was Sie bereits
erreicht haben, was Sie zufrieden macht, wo Sie sich im Einklang mit

lhrem Selbst fiihlen. Der dritte Grundpfeiler einer charismatischen
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Wirkung ist, neben dem Verantwortungsbewusstsein und der
souverdnen Personlichkeit, die Ausstrahlung auf andere Menschen und

betrifft damit vor allem die Kommunikationsfahigkeit.

Dabei geht es um zweierlei: Zum einen geht es in Gesprachen,
Diskussionen oder Verhandlungen darum, eine inhaltliche Verstandigung
zu erzielen. Daflr muss man sich selbst klar und verstandlich
ausdriicken, sich gleichzeitig jedoch auch darum bemuhen, sein
Gegeniber korrekt zu verstehen. Das geht nur, wenn man aufmerksam
zuhort und unvoreingenommen in ein Gesprach geht. Zum anderen
wird bei der Kommunikation immer auch die Beziehung der
Kommunikationspartner beeinflusst — positiv oder negativ, je nachdem,
wie das Gesprach verlduft. Wenn Sie |hrem Gegeniiber zum Beispiel
standig ins Wort fallen, seine Argumente Uberhoren, Missverstandnisse
ignorieren und lhren Standpunkt auf Biegen und Brechen durchsetzen
wollen, dann wird |hre Beziehung darunter leiden. Um hingegen die
Beziehung positiv zu beeinflussen, ist es wichtig, partnerschaftlich und
konstruktiv zu kommunizieren, sodass beide Parteien angemessen zu
Wort kommen, ihre Ansichten in das Gesprach einbringen kénnen und
gleichermallen am Gesprdchsergebnis beteiligt sind. Unter diesen
Voraussetzungen bestehen auch die besten Chancen fur ein

befriedigendes Ergebnis in der Sache.

Achten Sie also auf eine funktionierende inhaltliche Verstandigung und
berlicksichtigen Sie stets auch die Beziehungsebene zum
Gesprdchspartner. Das flihrt dazu, dass sie in Gesprachen oder
Verhandlungen eine sehr groBe Uberzeugungskraft entwickeln und Ihr
Gegeniber das Geflhl erhilt, sich ihrer Ausstrahlung und ihren

Argumenten kaum entziehen zu kénnen. Dabei geht es ihnen jedoch
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nicht darum, unbedingt als ,,Sieger” aus einer Diskussion oder
Verhandlung hervorzugehen, ihr Ziel ist das bestmdgliche Ergebnis in
der Sache, von dem mdglichst alle Beteiligten profitieren. — Nicht zuletzt
diese Herangehensweise zeugt von einer souverdnen Personlichkeit und

weckt beim Gegenuber starke Sympathien.

Gerade im geschaftlichen Umfeld lohnt es sich allemal, sich der eigenen
Ausstrahlung bewusst zu sein und sie verstarkt einzusetzen. Probieren
Sie es einmal aus, es kostet nichts und Sie kdnnen dabei nur gewinnen.
Entschlie3en Sie sich einfach, an lhrer Ausstrahlung zu arbeiten,
Ubernehmen Sie die Verantwortung fur |hr Handeln und versuchen Sie
insbesondere, in allen Gesprdchen bewusster zu kommunizieren. Damit
gehen Sie die ersten wichtigen Schritte in Richtung Charisma — und
wenn sich dann die ersten Erfolge einstellen, haben Sie vielleicht Lust,
sich noch eingehender mit dem Thema zu beschdftigen. Nicht nur Sie
selbst, sondern auch lhr Unternehmen sowie lhre Kunden und

Mitarbeiter werden davon profitieren.
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Wie |lhre Botschaft ankommt



Thilo Baum

Komm zum Punkt!
Wie |hre Botschaft ankommt

von Thilo Baum

Schon wieder so ein merkwdrdiger Newsletter. Betreffzeile: ,Fritz Mitze
GmbH Newsletter 7/201 1. Ich werde nie verstehen, warum ein
Unternehmen den prominentesten Text eines Newsletters mit einer
laufenden Nummer verschwendet. Was ist der Nachrichtenwert? Die
Nummer? Schrdg. Glauben die Leute dort im Ernst, ich wirde ihren

Newsletter archivieren und am Jahresende anrufen, wenn einer fehit?

Oder diese Texte auf den Startseiten: ,,Herzlich willkommen auf unserer
Internet-Seite!" Ja vielen Dank, liebe Leute — ich weif3, dass ich im
Internet bin. Ich sitze gerade davor! Wenn ihr mich schon darauf
hinweist:Was habt ihr fir einen Anrufbeantworterspruch? ,,Vielen Dank

fUr lhr Interesse an unserem Telefon'?

Es l3uft was schief in der
Unternehmenskommunikation

Nein, es lduft was schief in der Unternehmenskommunikation. Nur sehr
wenigen Unternehmen gelingt es, einfach zu kommunizieren, was sie
meinen. Die Top-Botschaft eines Unternehmens ist sicher nicht die
Nummer des Newsletters, und sie ist auch nicht die Tatsache, dass das
Unternehmen eine Webseite hat. Und trotzdem reden sehr viele
Unternehmen nur von sich und sind beharrlich in ihrer Ego-Box

gefangen.
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Gute Unternehmenskommunikation geht nicht vom Unternehmen aus,
sondern vom Kunden. Nicht was furs Unternehmen wichtig ist, gehort
nach vorne, sondern was fur den Kunden wichtig ist. Ich will nicht lesen,
dass ein Unternehmen ,seit vielen Jahren bundesweit und international
erfolgreich in der Vermittlung von Fach- und Fihrungskraften tatig™ ist.
Das ist alles Ego-Bullshit und zeigt, dass da jemand nur an sich denkt und
nicht an seine Mitmenschen. Der Kunde sitzt in DUsseldorf und muss
Leute feuern — da ist es ihm egal, ob das Unternehmen bei Bedarf auch
in Wien tdtig wird. Die Perspektive des Kunden ist wichtig. Gute
Unternehmenskommunikation schlie3t immer auch die Fahigkeit ein,

mitzudenken.

Liefern Sie Substanz statt Geschwatz!

Und dann geht es natUrlich auch darum, Substanz zu liefern. Substanz,
das sind Informationen mit relevanter Bedeutung. Der Newsletter-Titel
,Neues aus Berlin” einer Hotelkette beispielsweise ist vollig
sinnentleert, da er uns nur einen Pseudo-Appetizer liefert.Was ist denn
neu?! Diese Frage stellt sich. Nichts sagende Titel sind wie Angelhaken
ohne Wurm. Klar, dass da keiner anbeif3t und der Angler vergeblich am
See sitzt. Er meint ja allen Ernstes, er wiirde Menschen mit Geschwadtz

begeistern.

Also: Kommen Sie zum Punkt! Reden Sie Klartext. Klartext bedeutet:
Sagen Sie, was Sie meinen. Umkehrschluss: Sagen Sie nicht, was Sie nicht
meinen.Wenn Sie , Pflicht” meinen, besteht kein Anlass, ,,Verpflichtung*
zu sagen.Wenn Sie ,Mundpropaganda’ meinen, brauchen Sie nicht
,Mund-zu-Mund-Propaganda” zu sagen. Auch wenn es andere sagen.
Nachplappern verboten! Sonst sind Sie auch eine Luftpumpe.Wenn Sie

ankommen wollen mit lhrer Botschaft, sollten Sie bei der
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Schwachsinnsspirale des Info-Overkills nicht mitmachen und nicht noch

lauter schreien als die anderen. Sondern Sie sollten sich aufs

Wesentliche konzentrieren. Auf den Kern dessen, worum es geht.

Weg also mit allen UberflUssigen Silben und Wértern! Wenn |Ihr Produkt
locker und Ihre Zielgruppe cool ist, dann kommunizieren Sie ein wenig
salopper; als wenn alle nur im Nadelstreifen herumrennen. Authentizitdt
bedeutet, eine Botschaft so zu bringen, dass sie Ihre Zielgruppe

angemessen anspricht und zu lhrem Stil passt.

Und noch etwas ist wichtig: Aktivieren Sie |hr Publikum.Was folgt, wenn
die Leute Ihre Botschaft aufgenommen haben? Was bedeutet die
Bedeutung? Was sollen sie tun? Verbinden Sie lhre Botschaft mit einem
Appelll Anmelden zum Seminar, anrufen zum Reservieren, klicken zum
Download — was auch immer. Mein Appell an Sie: Besuchen Sie http://

www.thilo-baum.de.

Bevor Sie kommunizieren, fragen Sie sich stets:

|. Welche Bedeutung hat meine Botschaft fir meine

Zielgruppe!

2. Ist meine Botschaft fUr meine Adressaten relevant!?

3. Wenn ich einen Gedanken nicht bringe — wirde ihn

jemand vermissen!?

4. st die Uberschrift oder Newsletter-Betreffzeile ein

guter Appetizer?

5. Bringe ich eine klare Botschaft mit einfachen Worten?
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B e =
6. Ist meine Sprache schlank und nicht aufgeblasen?
/. Plappere ich niemandem irgendwelche
Redewendungen nach?
8. Ist der Ton meiner Botschaft dem Anlass angemessen?
9. Treffe ich mit meiner Sprache den Stil meiner
Zielgruppe!
10. Ist klar; was aus meiner Botschaft folgt?
Gibt es einen Appell?
eEe - S
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Autoreninformationen

Thilo Baum ist Experte fur Klartext. Nach einer Karriere als
Zeitungsredakteur berdt er seit 2004 Unternehmen in Sachen Klartext.
Seine Spezialitdt ist es, komplexe Zusammenhdnge zu einfachen
Schlagzeilen zu verdichten. Mithilfe der Sprache gelingt es Thilo Baum,
Positionierungen von Menschen und Organisationen zu scharfen — vom
Webseitentext bis zum Buchtitel. Thilo Baum ist Autor mehrerer
Blcher, u.a. von ,,Komm zum Punkt!" und ,Mach dein Ding!“, das 2010
den Trainerbuchpreis erhielt. Sein Wissen teilt er mit der Welt in Form

von Seminaren und Vortragen.

» www.thilo-baum.de
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Thomas Burzler

Das Quantum
mehr Gewinn
Neukundengewinnung
ohne Rabatte mit der
Vertriebsstrategie
Profitselling

von Thomas Burzler * Vertriebsexperte

In den vergangen drei Jahren haben die Begriffe Krise, Rezession und
Konjunkturflaute die Nachrichten bestimmt. Rational wissen wir alle,
dass gerade in schweren Zeiten Uberlegtes Handeln, langfristiges Kalkul
und klare Zielvorgaben die Gebote der Stunde sind. Trotzdem haben
sehr viele Unternehmer kurzschlussartig auf die Krise reagiert. Oft
wurde das Werbebudget eingefroren oder es wurden
Vertriebsmitarbeiter entlassen. Den Vertrieb, den Motor des
Unternehmens, zu schwédchen, um das Geschéft wieder anzukurbeln -
ein offensichtlich kontraproduktives, zum Scheitern verurteiltes
Unterfangen. Richtig ware das Gegenteil gewesen. In einer
Wirtschaftskrise haben schlie3lich auch die Mitbewerber mit dhnlichen
Problemen zu kdmpfen. Hier bietet sich die Chance, deren Kunden mit
besseren Service-Angeboten zu locken. Gerade wenn der Wettbewerb
seine Leistungen zuriick schraubt und spart, kann man mit starken

Leistungsangeboten punkten.
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Heute stehen die Zeichen wieder auf Aufschwung. Und auch auf diese
positive Situation reagieren viele Unternehmen reflexartig. Sie
versuchen, die wirtschaftliche Lage zu nutzen, um neue Auftrdge an
Land zu ziehen. Dieses richtige und wichtige Vorhaben verfolgen sie
allerdings hdufig mit den falschen Mitteln: Sie versuchen sich Uber
Rabatte von ihren Wettbewerbern zu differenzieren und machen damit

langfristig ihre Preise kaputt.

Was ist die Alternative? In den vergangenen fiinfzehn Jahren habe ich
als Management- und Verkaufstrainer Tausende verschiedener
Verkadufertypen begleitet und beobachtet. Mich hat vor allem
interessiert, wie die Spitzenverkaufer ticken! Welche Eigenschaften
zeichnen sie aus? Und wie kann es sein, dass manche Vertrdge an zwei
Prozent Differenz scheitern und andere mit |5 Prozent héheren Preisen
als der Wettbewerb verkaufen? Die Essenz aus diesen Recherchen ist
mein Konzept des Profitselling. Im Zentrum steht dabei die Vermittlung

des kundenspezifischen Mehrwerts.

Zwar zahlen alle Menschen ungern mehr, trotzdem hat fast jeder schon
einmal etwas gekauft, das es woanders billiger gibt. Etwa weil der
Service so exzellent, die Beratung kompetent, die Qualitdt erstklassig
oder die Lieferzeit besonders schnell war. Oder einfach nur weil sie
genau dieses Teil/Produkt wollten. Der Kdufer hatte also das Empfinden

ein ,Mehr zu bekommen, das den héheren Preis rechtfertigt.

In Zeiten, in denen die meisten Produkten austauschbar geworden sind,
ist der immaterielle Nutzen, den der Kunde mit einem Produkt oder
einer Leistung verbindet, der entscheidende Kaufanreiz. Eine grof3e Rolle
spielt dabei das Vertrauen, das dem Unternehmen und seinem Verkaufer

entgegengebracht wird. Im Gegensatz zum reinen Preismarketing
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werden mit der Mehrwert-Strategie des Profitselling-Ansatzes
langfristige, tragfahige Beziehungen zum Kunden aufgebaut. Als
Unternehmen kdnnen Sie sich dadurch von lhren Mitbewerbern klar
differenzieren und so den entscheidenden Marktvorsprung erzielen.
Denn eines ist klar: Schon ein um ein Prozent besserer Preis bedeutet

bei 20 Millionen Euro Umsatz 200 000 Euro mehr Gewinn. Eine

Differenz, die flr den Erhalt von Arbeitsplatzen entscheidend sein kann.

Ein Verkdufer, der dem Kunden seinen Mehrwert Uberzeugend
vermitteln kann, muss natirlich seine eigenen Leistungen und Produkte
sehr genau kennen. Er ist dabei pro-aktiv und wartet nicht darauf, was
ihm sein Unternehmen an Informationen und Werkzeugen zur
Verflgung stellt. Er holt alle verflgbaren Informationen
eigenverantwortlich ein. Er findet alle Pluspunkte, die das Produkt fir
eine bestimmte Zielgruppe hat und setzt sie gewinnbringend ein. Ein
Spitzen-Verkaufer kann sich zudem wirklich in den Kunden ein denken.
So gelingt es ihm zwischen den Wiinschen seines Gegenlbers und
seinem Angebot die grol3tmdogliche Schnittmenge herzustellen. Diese
EinfUhlungsqualitdt unterscheidet den Profitseller vom einfachen
Durchschnittsverkaufer. Er setzt sich auch deutlich von dem
Verkdufertyp ab, der aus , Liebe" zum Kunden jeden Preis macht und
jede Zusatzleistung ohne Berechnung verschenkt. Der Top-Verkdufer
verhandelt auf Geschéftsleitungsebene und auf Augenhdhe. Er muss den
Einkaufer nicht lieben, er respektiert ihn und versteht seine Winsche
und Anliegen. Und auch ein ,,Nein" des Kunden ist fiir ihn ok. Er
konzentriert sich auf die Projekte und Kunden, die zu ihm und seinen

Leistungen passen. So entsteht letztlich eine klassische win-win-Situation.
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PROFITSELLING-Checkliste:

» Innere Sicherheit: Stellen Sie eine | 0-Punkte-Liste
zusammen: Was macht Ihr Produkt, lhre Leistung
einzigartig! Was unterscheidet Sie vom Wettbewerber?
Warum ist der Preis gerechtfertigt! Machen Sie zudem
eine Liste der moglichen Konsequenzen fir den
Kunden, sollte er sich entscheiden, NICHT mit Ihnen ins
Geschaft zu kommen. Sie kénnen so auf Einwande mit
schltssigen, auf Fakten basierenden Argumenten

reagieren.

» Partnerschaft: Begegnen Sie lhren Kunden mit Respekt.
Kommen Sie nicht als Bittsteller; sondern verhandeln Sie
als Anbieter auf Augenhdhe. Stellen Sie keine

Suggestivfragen, und haben Sie keine Angst vor einem

Nein.

» Zielsetzung:Vor einem Gesprdch sollten die
grundlegenden Verhandlungsziele angesprochen
werden. Scheuen Sie sich nicht, Fragen zu stellen wie
,,Bis wann werden Sie entscheiden?”, , Wen haben Sie
sonst angefragt!" oder ganz direkt ,,Habe ich eine
Chance?". So schaffen Sie sich schnell Gewissheit, ob der
Kunde wirklich an dem Mehrwert, den Sie zu bieten

haben, interessiert ist.

» Uberraschung: Machen Sie sich mit den speziellen
BedUrfnissen Ihrer Kunden vertraut. Zeigen Sie ihm, dass

Sie seine BedUrfnisse kennen — manchmal bevor er sie
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selbst kennt. Sie begeistern ihn mit innovativen Ideen, die

ihm helfen seine Produktivitdt zu steigern.

Beispiel: Auf einer Messe kam ein Einkdufer an den
Stand eines meiner Kunden, der spezielle Etiketten fur
den rauen Einsatz fertigt. Die Frage des Kunden: ,,Was
kosten die Etiketten bei Ihnen?" Der Verkaufsleiter
antwortete: , Etiketten kann ich lhnen von ... bis ...
anbieten. Doch ich vermute, Sie bendtigen keine
Etiketten, sondern Sie suchen eine durchgdngige
Warenverfolgung vom Wareneingang bis zum
Warenausgang, oder tdausche ich mich da?** AnschlieBend
unterhielten sich die beiden Uber ein logistisches
Gesamtkonzept des Warenflusses. Klar, dass dazu
Etiketten, Software und Drucker benétigt werden. Aber
im Rahmen des Gesamtkonzepts spielt der
Etikettenpreis eine untergeordnete Rolle. Das
Erfolgsrezept?! Dieser Verkaufsleiter zeigte dem Kunden,
dass er dessen Interessen im Blick hat und wurde vom
Verkdufer zum Partner. Die Preisfrage verliert so an

Brisanz, der Mehrwert gewinnt an Bedeutung.
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Autoreninformationen

Steckbrief Thomas Burzler ist Verkaufstrainer; Redner, Buchautor und
Gastdozent an der Hochschule Augsburg. Seine Spezialthemen sind
Neukundengewinnung ohne Rabatte, mehr Umsatz durch Profitselling
und Preisverhandlungen. Der Vertriebsexperte setzt sich quer durch alle
Wirtschaftszweige fur faire Preise und gegen ruindse Rabatte ein. Mit
seinem 2009 erschienenen Business-Roman ,,Mission Profit — Die

Lizenz zum Abschluss' machte er seine Vertriebsstrategie Profitselling

einer breiten Offentlichkeit bekannt.

» beratung@thomas-burzlerde

» wwwithomas-burzlerde

» www.profitseller-blog.de
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Erfolgreiche Akquise
im WWW

FUr viele Unternehmer ist Akquise eine Horror-Vorstellung.Vor allem
die als ,,Kaltakquise" bezeichnete Direktansprache neuer Kunden (Uber
das Telefon, per Brief-Werbung oder mit persoénlichen Besuchen =
,Klinkenputzen™) fallt nicht jedem leicht. Willkommen im Club darf ich
sagen, bin ich doch selbst Vertreter einer Spezies, die es mit der
Neukunden-Gewinnung nicht immer leicht hatte und hat. Far
Nachschub an neuen Projekten und Auftrdgen zu sorgen, gehdrt nach
wie vor nicht zu meinen Lieblingsaufgaben im Business — auch wenn ich
mittlerweile einen Weg gefunden habe, das , leidige Ubel" mehr als nur

ertraglich zu gestalten.

Das Internet und vor allem das so genannte ,Web 2.0 bieten mit ihren
zahlreichen Funktionen tolle Mdglichkeiten, um Akquise-Muffeln zu mehr
Umsatz zu verhelfen. Kernstlick der neuen Internet-Generation ist die
Partizipation seiner Nutzer, nicht umsonst wird es auch als ,,Mitmach-
Web" bezeichnet. Das liegt daran, dass heutzutage jeder in der Lage ist,
das Internet auch ohne Programmierkenntnisse und aufwandige
Programme mit Inhalten zu fittern. Ob in Form eines Online-Journals,
mit selbst produzierten Videoclips oder durch Diskussionen in Foren

oder bei Twitter:

Doch wer meint, er musste einfach nur den Browser einschalten und
wie beim Angeln lange genug warten, um neue Kunden an den Haken

zu bekommen, irrt gewaltig. Schlief3lich heif3t es ,,Mitmach-Web" und
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nicht , Abwart-Web". Gleichzeitig wirken die reguldaren Mechanismen
des Verkaufens auch im Netz. Wer nur sein (vielleicht frustriertes)
Handeln aus dem realen Leben ins WWW (bertragt, wird auch im
Internet nicht punkten.Wer sich mit den grundsatzlichen Fragen des
Verkaufs (noch) nicht aktiv beschaftigt hat, fir den wird schnell klar, dass
es eine Internetseite, ein Weblog, ein Podcast, ein Twitter-Account, ein
schickes XING-Profil oder ein Video bei YouTube auch nicht richten
kdnnen. Dies alles sind schlief3lich nur Instrumente auf dem Weg zum
Geschéftserfolg. Und vor diesen hat der liebe Gott nun mal den

Schweil3 gesetzt.

Zur systematischen Neukunden-Gewinnung gehéren drei wichtige
Aspekte, die ich lhnen im Folgenden nadher vorstellen werde:
Profilierung, Sichtbarkeit und Kontinuitiat. Nur wenn Sie diese drei
Punkte gleichermalen beachten, macht das Internet lhre Akquise

erfolgreich.

Profilieren Sie sich!

Der Fernsehmoderator und bekennende Christ Peter Hahne hat
gesagt: ,,Nur wer ein Profil hat, hinterldsst Spuren.” Dies gilt auch fur
Unternehmen und Freiberufler. SchlieB3lich missen Ihre potenziellen
Kunden auf Anhieb sehen und verstehen, welchen Nutzen Sie von einer
Zusammenarbeit haben oder wieso sie ausgerechnet lhre Produkte
kaufen sollten. Es empfiehlt sich, zur Profilierung die folgenden Fragen zu

beantworten:
» Wer bin ich?

» Was biete ich an?
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» Welchen Nutzen biete ich?
» Was unterscheidet mich von anderen?

Bitte Uberpriifen Sie doch einmal kritisch, ob Besucher Ihrer Website auf
einen Blick Antworten auf diese Fragen bekommen. Gleiches gilt fir
jeden, der Thr XING-Profil aufruft, in einem Forum lhren Beitrag liest
oder Thnen bei Facebook und Twitter folgt. Die grundlegenden
Mechanismen sind auf allen Kandlen gleich. Doch es kommt nicht nur
auf den Inhalt und die Texte an. Auch den Aufbau, die Optik, das
sogenannte Corporate Design und andere Dinge mUssen Sie
bericksichtigen, damit lhre Interessenten einen stimmigen

Gesamteindruck erhalten.

,PR-Blabla™ ist keinesfalls eindeutig genug. Sprechen Sie Uber einen
konkreten Nutzen, um ein echtes Profil zu gewinnen. Das kann ein
besondererVorteil sein, ein markanter Slogan oder auch ein
Serviceangebot, das aus dem Rahmen fdlit. Denken Sie beim Einsatz von
Web 2.0-Tools bitte immer zuerst an den Mehrwert, den Sie lhren

Kunden bieten kénnen, nicht an lhre Produkte und Dienstleistungen.

Werden Sie sichtbar!

Nachdem Sie nun wissen und eindeutig kommunizieren, wer Sie sind
und was Sie vom Wettbewerb unterscheidet, kommen wir zum zweiten
Punkt. Die Sichtbarkeit im Internet bezieht sich beispielsweise auf das
Thema Suchmaschinen-Optimierung.Vor zehn Jahren sagte Boris Becker
noch: ,,Bin ich schon drin, oder was?"' Heute zdhlt das allein nicht mehr
viel. Wenn Ihre Website oder |hr Blog nicht bei Google auftaucht,

verschenken Sie sehr viel Potenzial. Es wirde den Rahmen dieses
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Artikels sprengen, hier noch auf die wichtigen Faktoren zur
Suchmaschinen-Optimierung einzugehen, aber ein Hinweis sei gestattet:
Wias zahlt, sind gute Inhalte, gute Inhalte und nochmals gute Inhalte! Der

Rest kommt in der Regel ganz von alleine.

Aber nicht nur Google ist wichtig. Sie missen auch in anderen Quellen
sichtbar werden, um potentielle Kunden zu erreichen. Das k&nnen
Branchenverzeichnisse sein, spezielle Themenportale, Online-
Pressedienste und Internetplattformen, wo lhre Interessenten sich
tummeln. Das hdngt von lhrer Branche und lhrem Geschéftsfeld ab, lasst
sich aber in der Regel recht leicht recherchieren. Nutzen Sie unbedingt
auch die Sozialen Netzwerke wie XING, LinkedIn, Twitter, Facebook und
wie sie alle hei3en. Bei XING sind mittlerweile mehr als zehn Millionen
Menschen registriert, ein sehr grof3er Teil davon Geschiftsleute aus dem
deutschsprachigen Raum. Sie haben hier ganz hervorragende
Maoglichkeiten zur Recherche, um potentielle Kunden zu finden und

direkt zu kontaktieren.

Beweisen Sie langen Atem!

Doch was Sie auch tun, wo Sie sich auch eintragen und sichtbar werden
— auf einen dritten Aspekt muss ich unbedingt hinweisen: Die
Kontinuitdt. Alle diese Maf3nahmen werden langfristig nur dann
erfolgreich sein, wenn Sie langen Atem beweisen. Es geht schlief3lich
darum, aus Besuchern Kunden zu machen. Diese ,,Konversionsrate"
beschreibt das Verhiltnis von Anfragen und Interessenten zu Besuchern.
Schlief3lich kommt es in den meisten Féllen nicht nur darauf an, mehr
Besucher zu gewinnen, sondern Uber die Mal3nahmen auch mehr

Umsatz zu erzielen. Erfolg im Internet ist deshalb nur durch einen
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Verkauf, durch eine Kontaktaufnahme oder sonstige Interessensbekun-

dung gegeben. lhr Ziel muss sein, die Konversionsrate zu erhéhen.

In meinen Augen gelingt dies nur durch eine sehr scharfe Profilierung,
eine professionelle Kundenansprache auf der Website und durch den
langen Atem. Gerade fir erklarungsbedurftige Produkte und
Dienstleistungen, bei langfristigen Kooperationen oder bei hochwertigen
Gutern ist Kontinuitdt wichtig. Sie zeigen damit, dass Sie Ernst zu
nehmen sind.Wer sich an einem langen Nachmittag eine Website aus
dem Homepage-Baukasten bastelt, bei XING ein liebloses Profil ohne
Foto verdffentlicht, sich ein Weblog zulegt und drei kurze Artikel verfasst
oder bei Twitter fur funf Follower seine privaten Vorlieben kundtut, wird

damit keinen langfristigen Erfolg haben.

Vor etwas mehr als vier Jahren haben wir als Agentur unser
Neukunden-Magnet Weblog gestartet, ein Online-Journal Uber
Marketing, Werbung und Neue Medien. Uber einen sehr langen
Zeitraum habe ich beinahe tdglich Fachartikel zur Neukunden-
Gewinnung dort verdffentlicht. Mittlerweile konnen Sie tUber 600
Fachartikel zu diesem Thema dort lesen. Ein mihsamer Weg, aber er hat
sich gelohnt. Denn fast taglich bekomme ich Uber diesen Kanal Anfragen
von Lesern, Interessenten und teilweise auch neuen Kunden — obwohl
ich in letzter Zeit langst nicht mehr so regelmaBig schreibe wie friher. Es
wadre aber alles nichts geworden, wenn ich bereits nach wenigen
Wochen wieder mit dem Bloggen aufgehdrt hitte. Langer Atem zahlt
sich aus, in einigen Fdllen tatsachlich durch neue Kunden, die durch das

Blog auf unsere Agentur aufmerksam geworden sind.
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Werfen Sie die virtuelle Angel aus!

Wie Sie sehen, ist es durchaus mdglich, im Web 2.0 Geld zu verdienen.
Jedes Unternehmen muss aufgrund der Branche, des Geschiftsfelds, der
Produkte und des Wettbewerbs nach Mdglichkeiten suchen, sich
optimal zu positionieren. In vielen Fallen ist auch eine Kombination
verschiedener Mal3nahmen sinnvoll. Ich kénnte Ihnen Beispiele zeigen,
wo die Einrichtung eines Weblogs positive Auswirkungen auf die
Suchmaschinen-Optimierung hatte. Oder wie Twitter-Aktionen mehr
Interessenten auf die Website gebracht und Uber XING furVernetzung
gesorgt haben.Wer geschickt Uber die Kandle hinweg agiert, fingt im
Netz die meisten Fische. Doch Sie mUssen starten und sich einbringen.
Achten Sie darauf, sich eindeutig zu profilieren, eine hohe Sichtbarkeit
zu erzeugen und vor allem kontinuierlich zu handeln. Dabei wiinsche ich

lhnen ganz viel Erfolg!

Seite 382

www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de



http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de
http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de

Thomas Kilian

Autoreninformationen

Thomas Kilian leitet die Werbeagentur Thoxan GmbH aus Lohne
(Ostwestfalen) und hat sich mit seinem Team auf die Neukunden-
Gewinnung im Internet und Linkaufbau spezialisiert. In seinem Weblog
schreibt der studierte Germanist und Buchautor ("Der Igel-Faktor")

Uber Marketing, Werbung und Neue Medien.

»  www.thoxan.com

» www.igel-faktorde
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Worauf Sie sich verlassen konnen!



Thomas Knappe

Worauf Sie sich
verlassen konnen!
Praktische VWerteorien-
tierung In schwierigen
FUhrungssrtuationen

von Thomas Knappe

In schwierigen und komplexen Fihrungssituationen gilt es vieles zu
beachten, strategisch zu planen und gleichzeitig anzugehen.VWenn es ,,an
allen Ecken brennt" gibt es jedoch oft wenig, um sich daran festzuhalten
und sinnvoll zu orientieren. Damit Flhrung auch in solchen Situationen
nicht auf Treibsand baut, hilft es, auch die eigene Selbstfiihrung auf den
neuesten Stand zu bringen: Damit Sie sich auf sich selbst verlassen

kdnnen.

Das Umfeld vieler FUhrungskrifte gestaltet sich zunehmend
,unlbersichtlich®, sowohl was die Menge der Aspekte und Aufgaben in
der Flhrungsarbeit als auch, was deren komplexes Zusammenwirken
angeht. FUhrungskrafte sehen sich immer 6fter vor schwierige und
komplexe Aufgaben gestellt, fir die ihnen noch keine
Referenzerfahrungen zurVerfligung stehen. Situationen und Aufgaben,
fur die neue und angemessene Strategien und Verhaltensweisen erst

noch gefunden werden mussen.
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In solch besonderen Flhrungssituationen wird vieles (fast) gleichzeitig
wichtig: Uberblick gewinnen, Prozesse und Strukturen erkennen,
Uberprifen oder neu gestalten, das Team ins Boot holen, neu aufbauen
und entwickeln, Ziele, Aufgaben und Spielregeln mit den Beteiligten im
eigenen Verantwortungsbereich und auch an den Nahtstellen auB3erhalb
besprechen und klaren, eigenes Wissen und Kénnen soweit anwendbar
mobilisieren und, wo erforderlich, ergdnzen, um nur einige wichtige

Punkte zu nennen.

Oft entwickelt sich die eigene Aufgabe noch, ist gewissermal3en "Work
in Progress" und laufenden Veranderungen unterworfen. Das
gewlnschte Ergebnis ist bekannt, nicht genauso klar scheint jedoch:

, Was ist wichtig? Was nicht?' Die eigenen fachlichen und Fihrungs-
Fertigkeiten haben Sie bis hierher gebracht. Fiir die neuen
Herausforderungen bedarf es zumindest teilweise auch neuer Ansatze
und Fertigkeiten. Haufig ist auch das Umfeld noch neu und unvertraut,
die eigenen und fremden Erwartungen ungenau, aber hoch. Und es gibt
oft nicht viel, das als gesichert gelten und an dem die FUhrungskraft sich

orientieren kann.

Gerade, wer solche Situationen gut meistern will, ist daher gut beraten,
einen Schritt zurlick zu treten und, damit er hier nicht auf Treibsand
baut, den Blick auch auf das eigene, persénliche Fundament und

insbesondere die Selbstfiihrung zu lenken.

Ein Aspekt solcher Selbstfiihrung, der sich in der Praxis anbietet, um in
solch schwierigen und ,,ungeordneten” Fihrungssituationen an
Orientierung und Intentionalitdt zu gewinnen, ist, die eigene

Werteorientierung auf den neuesten Stand zu bringen. Also, die eigenen
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Werte genau zu kldren und das FUhrungsverhalten darauf

abzustimmen.

Und die schon genannte notwendige Arbeit an tragfahigen Strategien,
die Kommunikation innerhalb und auf3erhalb des Teams, das Verhandeln
und Vertreten auch unpopuldrer Schritte, die Gestaltung von Strukturen
und Prozessen: All dies kann von personlicher Werteklarheit und -

orientierung der Flhrungskraft erheblich profitieren.

Unsere Werte sind, was uns dazu bringt, eine Aufgabe begeistert
anzunehmen, uns zu engagieren, beharrlich zu bleiben, auch wenn es
schwierig wird, mit bestimmten Menschen besonders gut und
erfolgreich zusammen zu arbeiten. Werte wie Verantwortung, Respekt,
Herausforderung, Verldsslichkeit, Freiheit, Integritadt, Kreativitat und
unzdhlige andere. Welche Werte sind lhnen besonders wichtig? Werte

sind der Motivator Nr. |.

Die Bedeutung guter Selbstfihrung wird allerdings haufig unterschatzt.
Und so findet die bewusste Klarung eigener Werte und die
entsprechende "Feinjustierung” des eigenen FUhrungsverhaltens wenn
Uberhaupt, dann in aller Regel in der Zusammenarbeit der Fihrungskraft
und einem externen Berater und Begleiter statt. Dabei ware die aktive
Entwicklung der Selbstfiihrungskompetenz durch Werteorientierung mit
ersten positiven Ergebnissen fur die Fihrung in schwierigen Situationen

mit angemessenem Aufwand jederzeit moglich.

Naturlich ist bewusste Werteorientierung — mit all den positiven
Assoziationen, die dies mit sich bringt, wie zum Beispiel kongruentes
Handeln ("Walk your Talk") und Authentizitdt - auch im normalen

Arbeitsalltag schon hilfreich und wiinschenswert. In schwierigen
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FUhrungssituationen bekommt sie - eben, weil sie Verldsslichkeit und

Orientierung bietet - besondere Bedeutung, eine besondere Qualitét.

Hier eine Handvoll Vorteile flr Fihrungskrafte, die sich ihrer Werte

,glas"klar sind und ihrVerhalten daran ausrichten kénnen:

» Sie verfligen Uber eine ,Richtschnur” fur ihr Reden und
Handeln und dafir, welche Entscheidungen sie

vertretbar treffen kdnnen.

» Sie gehen tendenziell sehr motiviert und mit
Durchhaltevermdgen an schwierige Aufgaben, weil sie
dank der Berticksichtigung ihrer personlichen Werten
Uber hohe Selbstmotivation verflgen. Noch einmal:

Werte sind der Motivator Nr: |.

» Sie wirken oft besonders Uberzeugend, strahlen
Sicherheit aus und haben hohe AuB3enwirkung.
Menschen, die Ihre Werte sichtbar leben, schreiben wir
schnell weitere positive Eigenschaften zu, wie zum

Beispiel Authentizitit, Uberzeugungsstirke, Klarheit.

» Sie vermitteln Authentizitdt, sind ihren Mitarbeitern darin
Vorbild und unterstitzen so eine fur die Bewadltigung

grof3er Herausforderungen férderliche |, Kultur®.

» Sie sind sich Uber ihre Beweggriinde im klaren und

handeln so — zumindest ein wichtiges Stlick weit — nach

eigenen Spielregeln.
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Klingt das wie etwas, was beim Meistern schwieriger Fihrungssitua-
tionen hilfreich ware? Sicherlich. Und ganz sicher fallen Ihnen, sollten Sie
FUhrungskraft sein und dies in der Praxis bewusst anwenden, noch

weitere Vorteile auf.

Und das kénnen Sie tun, um Thre Werteorientierung deutlich zu
starken: Probieren Sie es aus. Es handelt sich hierbei um die Auswahl
einiger grundlegender Schritte zur bewussten Werteorientierung, wie
sie in der Beratung und Begleitung von FUhrungskraften zum Tragen

kommen und sich fUr viele Klienten bewahrt haben:

I. Werden Sie sich uber lhre Werte klar!

Nehmen Sie sich etwas Zeit und finden Sie heraus, was lhnen mit Blick
auf lhre Arbeit und die vor lhnen liegende, schwierige Aufgabe wirklich
wichtig ist: Ist es Klarheit, Struktur, Kreativitdt, Innovation, Loyalitat,
Herausforderung durch Neues, Ansehen, Teamgeist! Was ist es bei
lhnen? Fragen Sie auch Menschen, die Sie gut kennen.Was nehmen
diese an Ihnen wahr? Wie wirden diese den Satz vervollstindigen ,,Sie
sind jemand, dem ... besonders wichtig ist, jemand der fir ... steht?" Was

sind Ihre Werte? Machen Sie sich am Besten eine Liste.

2. Welche Werte sind die wichtigsten?

Vielleicht sind es nur 2 oder 3, vielleicht ein Dutzend. Das kann von
Mensch zu Mensch ganz unterschiedlich sein.Welche Werte stehen fiir
Sie ganz oben? Ein Hinweis: Haufig werden diese Werte fUr Sie auch
auBerhalb des Berufs — wenn auch vielleicht in anderer Auspragung —

von grof3er Bedeutung sein. Markieren Sie lhre wichtigsten Werte.
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3. Was genau meinen Sie damit?

Finden Sie treffende Beispiele aus |hrem Leben, die |hrVerstandnis Ihrer
Top-Werte illustrieren! Was gehdrt zu |hrem Verstandnis dieses Wertes

dazu, was nicht?

Warum das wichtig ist? Nehmen wir an,“Freiheit” ware Ihnen ein
besonders wichtiger Wert: Fur |hr Fihrungsverhalten wirde es
vermutlich einen Unterschied machen, ob Sie bei "Freiheit" zum Beispiel
an Strand und weites Meer ddchten oder daran, Coaching oder
Mentoring in lhrem Verantwortungsbereich einflhren zu kénnen, ohne
jemanden fragen zu mussen. Schreiben Sie persdnliche Beispiele und

wichtige Punkte auf, die IhrVerstandnis lhrer TOP-Werte widerspiegeln.

4. Was kommt zuerst?

Wie verhalten sich die Werte zueinander! Wenn Sie in einer Situation
nur einen oder zwei lhrer TOP-Werte verwirklichen kdnnten, andere
aber missachten mussten, wie wirden Sie handeln? Stellen Sie sich ein
paar konkrete Situationen vor, in denen mehrere lhrer TOP-Werte in
Konflikt geraten konnten. Durchdenken Sie die Situationen und treffen

Sie lhre Entscheidung.

5. Was heif3t das alles fiir Ihr Fuhrungsverhalten und
die vor lhnen liegende Aufgabe?

Stimmen Sie lhre Art und Weise, Entscheidungen zu treffen, wichtige
Meetings durchzuflihren, Ihre Entscheidungen gegentber Ihren
Vorgesetzten zu vertreten, das Team zu entwickeln und lhre sonstigen
vielfachen Aufgaben auf lhre TOP-Werte ab und orientieren Sie sich an

ihnen.

FUhrung in neuen, schwierigen und komplexen, "unibersichtlichen"

FUhrungssituationen erfordert Arbeit an vielen Ecken und Enden
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gleichzeitig. Wer hier wirksam fihren méchte, ist gut beraten, auch seine
Selbstfuhrung auf den aktuellen Stand zu bringen. Bewusste

Werteorientierung ist hierflir gut geeignet: Probieren Sie's aus!

Autoreninformationen

Thomas Knappe, CoachingColleg Berlin, unterstitzt und begleitet
ergebnisorientiert erfahrene Flhrungskrafte in schwierigen und
komplexen Flhrungssituationen. Dabei berdt und unterstitzt er
FUhrungskrifte besonders zu Verdnderungsmanagement, Mitarbeiter-
und Teamfuhrung, Selbstfihrung und zum FUhren aus der Entfernung.
Von ihm erscheint der regelmaflige Newsletter "Leadership - Wirksam
handeln!" mit gleich umsetzbaren Reflexionen, Tipps und Ubungen zu

FUhrung und Kommunikation.

» www.coachingcolleg.de
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Der Kreativ-Unternehmer

von Thomas Nolde

Ein neuer kreativer Unternehmer-Typus taucht auf, der sich erheblich

vom Bild des 14-Stunden-Unternehmers unterscheidet, der alles selbst

macht.Was zeichnet ihn aus?

Der Kreativ-Unternehmer ist System-Designer. Er
tauscht nicht mehr seine Zeit gegen Geld, sondern
schafft ein System, welches mdglichst autark arbeitet.
Er arbeitet also nicht mehr primar im Unternehmen,
sondern am Unternehmen. Er hat die 3 verschiedenen
Rollen Fachkraft, Manager und Unternehmer
verstanden und konzentriert sich darauf, die Rollen
des Managers und der Fachkraft soweit wie moglich
abzugeben. Dies unterscheidet ihn erheblich vom
Selbststandigen, wie auch vom herkdmmlichen
Unternehmer; der meist alle 3 Rollen wahrnimmt (eine
pragnante Einfihrung bietet Stefan Merath, ,,Der Weg

zum erfolgreichen Unternehmer").

Der Kreativ-Unternehmer ersetzt Kapital durch
Kreativitdt. Er zerlegt alle Prozesse, findet skalierbare
Losungen, die es vorher noch nicht gab und
kombiniert fertig einsetzbare Komponenten (effiziente
Spezialanbieter mit niedrigen Fixkosten) zu
Gesamtwertschopfungsketten. (vgl. Faltin, ,,Kopf schlagt

Kapital) Dabei stUtzt er sich auf neue technologische
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& Arbeitsorganisations-Moglichkeiten sowie Cloud-

Computing-Ldsungen wie z.B.:

» Externe Callcenter wie Ebuero, statt einer angestellten

Sekretdrin oder einem eigenen Callcenter

» Virtuelle Private Assistenten (VPAs) Uber Agenturen wie
Strandschicht, um mdglichst viele Fachkraft-, Recherche-

und Organisationsarbeit abzugeben

» Rechnungsdienstleister wie Fastbill und ausgelagerte

Buchhaltung, statt einer eigenen Buchhaltung

» Externe Logistik, statt einem eigenen Lager bei Shops

» Virtuelle Telefondienstleister wie Sipgate statt physischer

Telefonanlage/Fax

» Solution Provider wie Alfahosting oder Amazon S3 Web
Services, wo er Software oder Speicher auf Knopfdruck
und on demand nutzen kann, statt einem

Programmierer und statischen Ldsungen

» Hoher integrierte Standard Web-L&sungen wie Content
Management Systeme und fertige High End Templates,

statt eigenprogrammierte Losungen

» Intelligente Dienste zur verteilten Datennutzung mit

automatischem Backup/Datenreplikation wie Drop Box

oder Google Docs & Tabellen
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» Kundengewinnung tber Affiliate Partnerprogramme wie

Partnerseller oder Zanox, statt eines teuren Vertriebs

» Und natirlich mobilen Internetzugang auf dem Laptop
& Smartphone, dabei nutzt er international nutzbare
UMTS-Ldsungen wie von Hutchison Whampoa oder

Vodafone

3. Der Kreativ-Unternehmer ist mobil. Er hat kein fixes
Blro, sondern arbeitet weltweit an dem Ort, an dem
er kreativ & inspiriert, und zu der Zeit, zu der er

produktiv ist.

4. Der Kreativ-Unternehmer hat seine Zentrale im
Internet und vertreibt dort seine Produkte und
Dienstleistungen. Dazu nutzt er Online-Marketing-
Instrumente wie Google AdWords, Affiliate
(Empfehlungs) Marketing und soziale Netzwerke. Er
kennt die Bedeutung von innovativem Marketing,
Vernetzung/Lenkung von Kundenstrémen, und
operiert intelligent nicht nur als direkter Verkaufer von
Produkten & Leistungen, sondern vermittelt per
Affiliate Partnerprogrammen Kunden weiter an
andere passende Dienstleister; um ohne Mehraufwand
seinen Kunden weiteren Mehrwert zu bieten und

seinen Umsatz rein durch Kreativitdt zu steigern.

5. Der Kreativ-Unternehmer handelt von innen nach
auf3en. Er weil3, das er die wichtigste Ressource und

der wichtigste Engpass in seinem Unternehmen ist,
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und arbeitet daher standig an seiner geistigen
Weiterentwicklung und an der weiteren Freilegung
seiner Kreativitdt. Er nimmt Auszeiten, in denen er
neue Energie tankt und sich auf seine Ziele ausrichtet.
Er konzentriert sich auf diejenigen Aufgaben, die ihm
Freude & Erflllung bereiten, und lagert konsequent
alle anderen Aufgaben aus. Er verbannt all das aus
seinem Leben, was ihm Energie entzieht und tut das,

was er wirklich wirklich will.

6. Der Kreativ-Unternehmer hat eine andere Werte-
Struktur: Freiheit, Pioniergeist, Authentizitat, kreativer
Beitrag zum Gemeinwohl, Spaf3, Freude und Sinn sind
ihm um Dimensionen wichtiger als Sicherheit, Villen,
Firmenwagen und duf3erer Status jeder Art.Wahrer
Erfolg fir den Kreativ-Unternehmer ist, einer Arbeit
nachzugehen, die wirkliche Freude bereitet, ihn erfllt

und andere Menschen inspiriert.

ldeen finden Sie auf meinen Websites

» www.onlinemarketingcoach.de

Agentur fur Digitales Marketing

» wwwthomes-nolde.de
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Literaturempfehlungen

» Paulo Coelho,,,Der Alchimist*

» Tim Ferriss, ,,Die 4-Stunden-Woche"

» Stefan Merath, ,Der Weg zum erfolgreichen
Unternehmer*

» Glnter Faltin, , Kopf schldgt Kapital

»  Samuel Woitinski, ,, Tu was Du liebst, und Du musst nie
wieder arbeiten*

T

Thomas Nolde
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Tobias Knoof

Die Macht viraler
Wellen im Internet!

von Tobias Knoof

Als viralen Traffic bezeichnet man eine Art Mund-zu-Mund Propaganda
im Internet. Es geht darum, Inhalte zu streuen, die derart interessant,

provokant, kontrovers, lustig, unterhaltsam und/oder emotional sind, dass
die Empfanger der viralen Botschaft diese selbstandig (mit gro3er

Freude) weiterverbreiten!

, Virales Marketing kann durch Menschen Ubertragen, aber auch technisch
aufgeschaukelt werden. Man denke dabei an Retweet-Buttons von Iwitter

oder Gefdllt-mir-Buttons von Facebook.”

Neben der eigentlichen Botschaft ist dabei die Stelle, an welcher die
Botschaft urspriinglich veréffentlicht wird, von entscheidender
Bedeutung. Wenn die Keimzelle nicht keimt, dann stirbt der virale Effekt

sehr schnell ab und die ganze Aktion verlauft im Sande.

Gute Keimzellen sind daher grof3e Multiplikatoren wie Meinungsbildner
und Vorreiter im jeweiligen Markt, also “Hotspots™ an denen sich viele
andere Leute orientieren und deren Meinungen und Ideen eine gewisse
Relevanz haben. Die grof3e Masse folgt dann fast immer der Herde.
Dieses Phanomen ist in der Psychologie auch als Schwarmverhalten

bekannt.
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Es gibt Untersuchungen der US-Filmbranche, wonach 30 Millionen
Zuschauer dadurch zustande kommen, dass 3 Millionen den Film
gesehen haben. Und diese 3 Millionen waren im Kino auf Grund des
Einflusses von gerade einmal 3.000 Meinungsbildnern. Diese 3.000
Hotspots zu finden, ist die grol3e Herausforderung beim viralen
Marketing. Meinentwegen auch nur 300. Aber falls das gelingt, so kann
die Botschaft mit minimalem Aufwand Uberdurchschnittlich viele
Menschen erreichen. Und mit etwas Glick erreicht diese Botschaft
sogar den berihmten ,, Tipping Point” - den Dominostein, der die Welle

lostritt, der alles andere ins Rollen bringt...

Gehen wir einen Schritt weiter und Uberlegen uns, welche Art von
Content Uberhaupt fir virales Marketing sinnvoll ist. Wie kann man nun

massive virale Trafficstrome aufbauen?

Diese Frage ist schnell beantwortet: Fir virales Marketing sind eigentlich
alle Arten von Content geeignet, weil es nicht um die Contentart
sondern um die Art und Weise der wiedergegebenen Inhalte geht.
Nicht um die ,,Hardskills” sondern um die ,,Softskills"... Hier ein paar

Anregungen zu den ,,Hardskills":
» Text (PDF-Report, Blog-Post, Fachartikel, etc.)
» Video
» Audio
» Bilder/Grafiken

» Software
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» Warenproben

» Geschenkgutscheine
» Rabatt-Coupons

» Gewinnspiele

» Werbepostkarten (diejenige, die kostenlos in

Restaurants, Bars, Clubs ausliegen)
» ECards

» Flash Games

Wie muss viraler Content beschaffen sein?

,Die Grundidee des viralen Marketings ist die selbstdndige Verbreitung der
Marketing-Botschaft durch die Empfdnger der Botschaft.”

Die Botschaft muss inhaltlich auf eine VWeise gestaltet sein, dass sie den
Empfdnger tatsdchlich in seinem Inneren anspricht und dort etwas
auslost, ihn beriihrt. Wir Menschen sind in unserer Entscheidungsfindung
eher emotional als rational. Die Botschaft muss daher Emotionen
ausldsen, und zwar positive Emotionen. Sie sollte sich fir den Empfanger
gut anfuhlen, ihm ein Bild geben und Erinnerungen hervorrufen.Wenn
die Botschaft das schafft, dann wird sie im viralen Tempo verbreitet

werden.
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Der Inhalt des Contents muss demnach “besonders” sein... aus dem
Rahmen und den gewohnten Denkmustern fallen. Er muss interessant,
ungewodhnlich, lustig, provokant, kontrovers, auBergewdhnlich,
Uberraschend, unglaublich, erstaunlich aufbereitet werden und abseits

der Norm liegen.

, Wenn Sie auffallen wollen, dann dtirfen Sie nicht zu dingstlich oder zaghaft
sein. Viele virale Kampagnen scheitern auch deshalb, weil sie zu

weichgesplilt und politisch korrekt sind.”

Sie fallen nicht auf, wenn Sie stromlinienfdrmig mitten im Schwarm
treiben. Dann gehen Sie in der grof3en Masse unter und werden nicht
wahrgenommen. Es ist doch gerade das Markante, das ,,Eckige™ was

heraus sticht, was auffillt, was Aufmerksamkeit erzeugt.

Treten Sie aus der Masse heraus und machen Sie auf sich aufmerksam!
Laut! Deutlich! Provokant! Emotional! Denn “Klappern” gehdrt zum

Handwerk...

Virales Marketing ist sicherlich eine der schwierigsten Marketing-Formen
Uberhaupt. Gut gemacht, erlangen Sie die Aufmerksamkeit unheimlich
vieler Leute mit sehr geringem Aufwand. Schlecht gemacht, verpufft die
gesamte Aktion oder sie ,,schldgt” zwar ein, verlduft aber in einer

anderen als der beabsichtigten Richtung.

Ist die virale Kampagne erst einmal gestartet, haben Sie nur noch wenig
Einfluss darauf. Die Ubertriger der Botschaft kénnen ihre eigenen
Meinungen und Ansichten hinzuftigen, bevor sie die Botschaft weiter

geben. Dadurch kann der Sinn verfdlscht werden, und irgendwann
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haben die Ubermittelten Botschaften nichts mehr gemein mit der

urspringlichen Intension.

Es ist ein klein wenig wie das ,,Stille Post™ Spiel :-) Sprechen Sie also laut
und deutlich zu Beginn, wenn Sie mit viralem Marketing arbeiten. Mund

auf... Wer schweigt, kriegt die Reste!

Virale |[deen und Inhalte fUr mehr Traffic

Kostenlose Reports - Kontroverses Thema_

Schreiben Sie einen kostenfreien Report, in welchem Sie ein kontrovers
diskutiertes Thema lhres Marktes aufgreifen. Beziehen Sie einen
Standpunkt und untermauern Sie diesen.Wenn dieses Thema
besonders kontroverse und emotionale Themen hervorruft und ggf.
sogar die Experten in mehrere Lager spaltet, dann haben Sie wirklich
ein passendes Thema gefunden. Solch ein Report wird mit Sicherheit
von der Mehrzahl der aktiven Teilnehmer lhres Marktes aufgegriffen und
diskutiert werden. Sie erlangen jede Menge Aufmerksamkeit und
Publicity, treten in Kontakt mit den engagiertesten Leuten in lhrem
Markt, kdnnen die aktuelle Stimmung im Markt ausloten und erhalten so
wertvolle Hinweise auf aktuelle und zukinftige Entwicklungen in Ihrem
Markt. Die dabei gewonnenen Erkenntnisse k&nnen Sie wunderbar in
die Entwicklung lhrer zukUnftigen Produkte und Dienstleistungen

einflieBen lassen.

Kostenlose Reports - Wertvolles Fachwissen

Eine weitere Mdglichkeit ist ein Report, in welchem Sie hilfreiche
Informationen zur Verfligung stellen. Ja, geben Sie Ihr Wissen preis! Dies
muss nicht Ihr gesamtes Uber Jahre und Jahrzehnte angehduftes Wissen

sein. Ein kleiner aber bedeutsamer Teil lhres Knowhows reicht véllig aus.

© 201 I, Smart/limits Academy * Marc Perl-Michel Seite 403



Mehr Erfolg als Unternehmer * Ausgabe 201 |

e e

Wichtig ist, dass die von |hnen gelieferten Informationen so hochwertig
wie nur irgend mdglich sind. Erinnern Sie sich an das Kapitel ,,Content is

King"... Geben Sie |hr Bestes immer gleich!

Je besser der Inhalt Ihres Reports ist, desto wertvoller ist er fur lhre
Leser. Und je wertvoller der Report fir Ihre Leser ist, desto eher
werden sie ihn weiterverbreiten und empfehlen. Halbe Sachen haben
keinen echten Mehrwert und damit auch keine Chance auf virale

Verbreitung.

Uberlegen Sie selbst..\Was haben Sie bisher Ihren besten

Freunden und Familienmitgliedern empfohlen?

Waren es eher niichterne, trockene Dinge, die lhnen selbst nicht

weitergeholfen haben, oder waren es grof3artige,

hilfreiche & emotionale Dinge!?

Und haben Sie nicht gleich angefangen davon eine

Geschichte zu erzdhlen?
Das ist virales Marketing!”

Mit einem hilfreichen und emotional geschriebenen Report kdnnen Sie
sehr gut |hren Expertenstatus ausbauen, und zwar in den Augen weiter
Teile lhres gesamten Marktes. Dies wird zwangslaufig zu mehr Kunden
und Auftragen fihren. Denn Produkte und Dienstleistungen kaufen
Kunden am liebsten beim Experten. Man erhilt hier ,,gefUhlt" die grofite
Sicherheit, einen hohen Gegenwert fur sein Geld und ein optimales

Preis-Leistungs-Verhaltnis.
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Fachartikel und Interviews

Sowohl Fachartikel als auch Interviews werden fir gewdhnlich von
Experten verfasst. Das gibt Innen die Mdglichkeit, lhren Expertenstatus
innerhalb lhrer Branche weiter zu unterstreichen. Schlief3lich sind es

Experten, von denen man sich gerne helfen ldsst und die man um Rat

fragt...

lhre Fachartikel und Interviews verdffentlichen Sie am besten an Stellen,
welche eine gewisse Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Dazu eignen sich
zum Beispiel die Blogs von Meinungsfiihrern in Ihren Markt. Durch die
starke Vernetzung der Blogosphare Uber Trackbacks, Pingbacks und
andere Verlinkungen kénnen lhre Beitrage schnell im gesamten Markt

verteilt werden.

Blogs erzielen auBBerdem sehr gute Rankings in den Suchmaschinen. Als
positiver Nebeneffekt derVerdffentlichung in starken Blogs, ergibt sich
so fast automatisch eine gute Positionierung lhrer Inhalte in den
Suchmaschinen.Wenn Sie auf anderen Seiten Interviews

verdffentlichen, dann versuchen Sie auch diese Seiten zu promoten!

Sie kénnten auch eine Verdffentlichung in Fachartikel-Portalen in
Erwdgung ziehen. Diese mUssen aber unbedingt branchenspezifisch

sein, wenn Sie einen viralen Effekt ausldsen wollen.

Die zahlreich vorhandenen allgemeinen Artikelportale kénnen kostenlos
von jedermann genutzt werden. Die Streuung der Themen umfasst
dementsprechend die gesamte vorstellbare Bandbreite. Daher laufen Sie
dort Gefahr, mit einem Fachartikel in der breiten Masse unterzugehen.
Sie werden wohl keine allzu grof3en Abrufzahlen hrer Botschaft

verzeichnen kdénnen.
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Allgemeine Artikelportale bringen lhnen bestenfalls einigen
Suchmaschinen-Traffic, da Suchmaschinen diese Portale aufgrund der
Unmengen neuen Contents gute Suchmaschinen-Rankings zuweisen.

Einen viralen Effekt in Ihrem Markt werden Sie jedoch kaum ausl&sen.

Achten Sie bei derVerdffentlichung lhres viralen Contents darauf, ihn an
Stellen zu publizieren, welche von den Teilnehmern lhres Marktes gern

und oft als Informationsquellen herangezogen werden! Sollten Sie diese
beliebten Informationsquellen noch nicht kennen, so starten Sie einfach

eine Umfrage, beispielsweise auf Ihrem Blog.

,Fragen Sie |hre Kunden, wo sie sich informieren... Und dann gehen Sie

genau dort hin und verdffentlichen regelmdBig super Inhalte!”

Email-Signaturen

Eine einfache Form derVerbreitung viraler Botschaften besteht in der
simplen Weiterleitung einer Email. Weiterleitungen sind sehr einfach mit
nur 2 Klicks machbar: Button ,,Email weiterleiten™ klicken, Empfanger

eintragen, Button ,,Versenden" klicken. Fertig.

Aus diesem Grunde sind Email-Weiterleitungen sehr verbreitet und
werden oft genutzt. Sie kdnnen die Gelegenheit nutzen und eine
Signatur an jede lhrer Emails anhangen. Machen Sie in der Signatur auf

lhre Angebote aufmerksam und setzen Sie entsprechende Links ein!

Tipp: Nutzen Sie Signaturen auch in lhren Autoresponder-Emails, Ihren

Newslettern und in lhrem RSS-Feed.

Verlosungen

Bei einerVerlosung kdnnen Sie beliebige Preise an die Teilnehmer

verschenken. Im Gegenzug sammeln Sie die Kontaktdaten, mindestens
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aber die Email-Adresse ein. Es ist fUr jedermann einleuchtend, dass Sie
die Kontaktdaten bendtigen, um spater die Gewinner benachrichtigen
zu kénnen. Die Hemmschwelle zur Herausgabe der

Kontaktinformationen ist deutlich geringer.

lhre Preise sollten hinreichend attraktiv sein und ein echtes Interesse bei
potentiellen Teilnehmern hervorrufen. Mit langweiligem oder nutzlosen
oder veralteten Kram werden Sie niemanden fur lhre Verlosung
begeistern konnen... was die Zahl der Teilnehmer verringert und somit

auch die Zahl der Leads, die Sie sammeln kdnnen.

,Stellen Sie unbedingt hochwertige Preise zur Verfligung, welche einen Bezug
zu lhrer Branche oder Nische haben. Wenn Sie eine Sprachschule betreiben,
dann bieten Sie besser eine Sprachreise nach Paris als einen

Einkaufsgutschein flr den Baumarkt um die Ecke.”

Gewinnspiele

Um viralen Traffic aufzubauen, kénnen Sie auch ein Gewinnspiel
veranstalten. Sie kdnnen sogar noch einen Schritt weiter gehen und das
Gewinnspiel mit einem Affiliatelink verkntipfen, damit alle Teilnehmer am

Gewinnspiel auch gleich Provisionen sammeln kénnen.

Dabei missen die Teilnehmer von Ihnen festgelegte Aktionen
durchflhren, flr welche sie eine unterschiedliche Anzahl von Punkten

bekommen. Derjenige mit den meisten Punkten gewinnt.

, Verdffentlichen Sie regelmdBig Zwischenstdnde! Die Leute lieben

Wettbewerbe und messen sich gern untereinander!”
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Es besteht allerdings die Gefahr, dass Sie damit ein paar “Cracks”
anlocken, die so unglaublich viele Punkte sammeln, dass sie praktisch
unerreichbar weit voraus sind und von niemandem mehr eingeholt
werden kdnnen. Dadurch kénnten andere Teilnehmer demotiviert
werden. Diese beenden dann eventuell ihre Aktivitdten, und neue
potentielle Teilnehmer steigen erst gar nicht mehr ins Gewinnspiel ein.

Beides ist in keinster Weise in lhrem Sinne.

Sie kdnnen dieses Problem umgehen, indem Sie unterschiedliche Preise
je nach erreichter Punktzahl vergeben. Ein Teilnehmer der 10 Punkte
erreicht, bekommt Preis A, fir 25 Punkte gibt es Preis B, fir 50 Punkte
Preis C, und so weiterVom Prinzip her also @hnlich einer Losbude auf
dem Jahrmarkt. Je mehr Punkte, desto hoher der Preis. Jeder gewinnt,
alle bleiben motiviert und gllicklich! Und der Eintritt ins Gewinnspiel

bleibt jederzeit interessant.

Bekanntmachung

Verdffentlichen Sie Thre Verlosung oder Ihr Gewinnspiel Uber lhren
Email-Verteiler; Inren Newsletter und Ihren Blog sowie auf Blogs von
Multiplikatoren in Threm Markt. Denken Sie auch an Twitter, Youtube,
MySpace und Facebook. Kennen Sie dort Kontakte, welche viele
Freunde und Follower haben? Dann versuchen Sie diese fur das

Gewinnspiel zu gewinnen!

Eventuell kdnnen Sie auch Gewinnspielportale nutzen, welche allerdings
nicht gerade zielgruppenspezifisch sind und jede Menge
Schndppchenjdger anlocken.Wenn Sie Gewinnspielportale einsetzen
wollen, dann mussen auf jeden Fall hre Gewinnspiel-Preise sehr

zielgruppenspezifisch sein! Ansonsten werden Sie einfach nur eine
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Schaar ,,Sammler’” anziehen, welche |hren Email-Verteiler aufblahen,

Supportzeit auffressen und nie etwas kaufen!

Als weitere Option zur Vermarktung lhrer Verlosung oder lhres
Gewinnspiels stehen Ihnen PPC-Anzeigen (Pay-Per-Click) bei

Suchmaschinen oder bei Facebook zurVerfligung.

Doch Vorsicht! Sie wollen mit lhrer PPC-Anzeige nicht verkaufen,
sondern etwas Kostenloses, ja sogar Wertvolles verschenken. Sie
muUssen lhre PPC-Anzeige also ganz anders Texten, als bei einer

Werbung fur ein Verkaufsprodukt.

,Dies wird - richtig umgesetzt - zu hohen Klick- und Konversionszahlen
fuhren. Und wenn Sie noch den Wert |lhrer Kunden kennen, also etwa
den durchschnittlichen Jahresumsatz (Customer Lifetime Value) - dann

kdnnen Sie leicht ausrechnen, ob sich der finanzielle Einsatz fir Ihre

PPC-Anzeigen lohnt... und Sie verbennen nicht einen Cent Lehrgeld!"

Die Kosten pro Lead kénnen Sie direkt in den Statistiken des PPC-
Anbieters ablesen. Den durchschnittlichen Umsatz pro Lead ermitteln
Sie, indem Sie lhren Jahresumsatz durch die Anzahl |hrer Leads (z.B.
Anzahl der Adressen in lhrem Email-Verteiler) dividieren. Beides kdnnen
Sie miteinander vergleichen, und wenn der durchschnittliche Umsatz
hoher ist, als die Kosten fur die Lead-Generierung, dann lohnt sich die

PPC-Werbung fur Sie.

Preise

Welche Preise eignen sich furVerlosungen und Gewinnspiele und
woher bekommen Sie diese Uberhaupt? Nun, das ist eigentlich recht
einfach! Verlosen Sie beispielsweise lhre eigenen Produkte und

Dienstleistungen. Sie kénnen auch Geld in die Hand nehmen und Preise
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kaufen. Idealerweise haben diese einen Bezug zu lhrer Branche bzw. sind

ganz allgemein gerade angesagt.

Gut geeignet sind saisonbezogene Dinge wie beispielsweise
Sonnenschirm, Flip-Flops, T-Shirts, Reisefihrer, Urlaubsgutschein
(Sommer-Saison) oder etwa Christbaumschmuck, Kerzenleuchter,
Weihnachtspyramide, Gluhweinset, Einkaufsgutschein (VWeihnachts-
Saison) oder allgemein trendige Sachen wie iPod, Handy der neuesten
Generation, ein super Fotoapparat, eine Kiste leckeren Wein etc. pp.
Eine gute Idee ist es auch, andere Anbieter in |hrem Markt zu fragen, ob

sie ein paar Preise zu lhrem Gewinnspiel dazu geben mdchten.

Naturlich sollten Sie nicht unbedingt direkte Konkurrenten bitten,
welche exakt die gleichen Produkte oder Dienstleistungen anbieten, wie
Sie selbst. Finden Sie Leute, die mit einem komplementdren Angebot im
Markt aktiv sindl Angenommen Sie betreiben eine Hundeschule, dann
kdnnten Sie Anbieter von Hundefutter, Hundeleinen, Hundespielzeug,
eine Tierpension, einen Hundefrisér usw. um die Zugabe eines Preises
bitten. Sie erhalten kostenlose Preise fir lhr Gewinnspiel und im
Gegenzug erhalten die Sponsoren Aufmerksamkeit und gewiss auch ein

paar neue Kunden. Eine Hand wascht die andere...

Seite 410 www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de



http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de
http://www.mehr-Erfolg-als-Unternehmer.de

Tobias Knoof

Autoreninformationen

Tobias Knoof ist Griinder des Online-Marketing-Magazin www.Digitale-

Infoprodukte.de und ausgewiesener Traffic-Experte im Internet.

Das Magazin schaffte es, innerhalb von nur 2 Jahren nach der
Domainregistrierung zu den 1.200 trafficstarksten Webseiten in
Deutschland zu zdhlen. Allein in Deutschland gibt es jedoch Uber |3
Millionen ,,Punkt-de"-Domains. Der Fokus des beliebten Magazins liegt

auf den Themen , Erstellung, Vertrieb und Verkauf digitaler Infoprodukte".

Tobias Knoof war Traffic Marketing-Manager bei Yopi.de, einem der
grof3ten deutschen Preisvergleichsportale und ist Herausgeber des

ersten Traffic-Masterkurses im deutschsprachigen Internet, dem

TrafficPrisma.
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Tobias Melle

Nutzen Sie eine
Krise als Chancel

von Tobias Melle

Sicher haben Sie schon Erlebnisse/Situationen gehabt, bei denen im
Moment alles zusammenzubrechen scheint. Man kann gar keine klaren

Gedanken mehr fassen und weil3 nicht womit man zuerst beginnen soll.

Fragen Sie sich dann ,Warum muss gerade mir das passieren?”, Warum

gerade jetzt?

In den letzten Jahren habe ich immer wieder festgestellt:

Die Qualitat der Fragen bestimmt die Qualitdt der Antworten.
Lernen Sie sich die richtigen Fragen zu stellen:

Eine sehr gute Inspiration ist das Buch von Marc Perl-Michel , Jeden Tag

eine gute Idee”,
» Was kann ich aus der Situation lernen?

» Welchen Nutzen/Vorteil kdnnte mir diese

Situation/Ereignis bringen?

Merken Sie, dass mit der Anderung der Fragestellung sich automatisch
lhre Wahrnehmung dndert. Weg vom Opferdenken hin zum

Schopferdenken/Mdoglichkeitsdenken.
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Es ist anfangs oft nicht leicht seine Gedanken in einer negativen

Situation neu ( zukunfts- und I6sungsorientiert ) auszurichten.

Viele Ereignisse sind auf den zweiten Blick gar nicht mehr so schlimm.
Mark Twain sagte einmal sinngemaf3:,,Ich habe mir in meinem langen
Leben viele Sorgen gemacht. Das meiste woriber ich mir Sorgen

machte ist nie eingetreten.”

In jeder Krise steckt das Samenkorn eines neuen

Anfangs, einer Chance.

Eine Krankheit kann Sie dazu bewegen |hre Lebensumstinde zu
verbessern ( Erndhrung, Stref3faktoren, Bewegung usw. ) Eine
Hiobsbotschaft kann auf den zweiten Blick ganz gut sein. Sie missen

z.B. neue Wege gehen, lhre Einstellung, Lebensgewohnheiten andern. Mit
etwas zeitlichem Abstand sagen Sie vielleicht Uber das ,,schlimme

Ereignis", dass es das Beste war was lhnen je passierte.

Unsere Lebensaufgabe besteht darin standig zu lernen und zu wachsen.
Somit ist jedes Problem auch eine Chance zu wachsen. Das Wachstum
ist enorm wichtig, um grof3ere Herausforderungen zu meistern. Stellen
Sie sich ein/e Problem/Herausforderung als Herausforderung aus der
Ebene | vor. Sie sind aber bereits fahig Herausforderungen der Ebene 3
zu 16sen. Also stellt diese kleine Herausforderung auf Ebene | fir Sie

keine mehr dar

Wenn Sie jedoch mit einer Herausforderung der Ebene 5 konfrontiert
werden, konnte eine Welt fir Sie zusammen brechen. Entweder Sie
entscheiden sich fir Wachstum und meistern diese Herausforderung,

die zukinftigen Herausforderungen der Ebene 5 sind dann kein
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Problem mehr oder Sie scheitern und bekommen neue

Herausforderungen der Ebene 5 ,serviert” bis Sie es meistern.

Das Gesetz der Polaritdt besagt, dass das Leben immer aus 2 Polen

besteht. Es gibt 2 Seiten der Medaille, Licht und Schatten, oben und
unten, Gewinner und Verlierer; Anfang und Ende etc. Das bedeutet: Wo

es eine Krise gibt, existiert auch eine Chance. Nutzen Sie diese.

Sie haben immer die Moglichkeit zu wahlen.

Entscheiden Sie sich immer fiir 100%

Stellen Sie sich Ihr Leben wie ein grof3es Buffet vor: Sie kdnnen sich
trockene Brotchen auf den Teller legen oder Hummer, Kaviar und
andere Leckereien. Sie haben es in der Hand. Entscheiden Sie sich fiir

das was Sie in lhrem Leben wollen.

Leben Sie mit Freude und Begeisterung.

Wenn Sie jetzt immer noch in Problemen statt in Lésungen denken,

schauen Sie sich dieses Video an:
» http//wn.com/Nick_Vujicic_deutsche_Untertitel

Dieses Video hilft lhnen wenn es gerade nicht mehr weiter zu gehen

scheint.

, Wenn kein Wunder passiert, sei selbst eins.” Nick Vujicic
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Autoreninformationen

Tobias Melle, gelernter Hotelfachmann, ist seit 2001 Geschaftsfuhrer von
Mr-Milli und bietet Firmen ab 10 Mitarbeitern sowie Gastronomen
Losungen fur ihre Heil3getrankeversorgung fir Mitarbeiter und Kunden.
FUr die Gastronomie wurden weitere Konzepte entwickelt, die den

Gastronomen helfen ihren Gewinn zu steigern.

» www.Mr-Milli.com
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Extreme Ressourcen-
verschwendung im Verkauf!

von Walter Zimmermann

Verkdufer arbeiten 40 bis 60 Stunden pro Woche. Doch die Ergebnisse
zwischen Low- und Topverkdufer klaffen oft um das |5 bis 20-fache

auseinander:

Interessanterweise erleben wir im Verkauf noch hdufig die Haltung:,,Ich
mache viel und alles ist in Ordnung”. Nur zahlt im Verkauf nicht die

Anzahl der Stunden. Es zdhlt allein: Das Ergebnis!

Beschaftigt sein ist nicht das gleiche wie Arbeiten

Es geht um den Wirkungsgrad des Handelns — was erreiche ich in der
aktiven Zeit? Als Verkaufstrainer habe ich mich die letzten 10 Jahre
intensiv mit dem Thema Effizienz beschiftigt. Meine Feststellung: Es wird
oft an den falschen Punkten gearbeitet. Die Zauberformel bei
schlechten Verkaufsergebnissen: ,, MEHR!"

Aber! Mehr vom ,,Falschen® bringt |hnen keine besseren Ergebnisse.

Meine Studie aus 2009 geht der Sache auf den Grund.

Das ,,Richtige” machen! Vertriebsintelligenz!

Wesentlich wichtiger als >Mehr<, ist das >richtige< zu machen. Die
Studie (Download unter www.effizienz.com ) hat klar aufgezeigt, dass
bei gleicher Anzahl der Aktivitdten, jedoch intelligentem Vorgehen, die

Ergebnisse erheblich gesteigert werden. Die Faktoren Potential, Qualitat
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und Zeitpunkt haben einen héheren Einfluss auf den Erfolg als die

geleisteten Stunden.

Potential: Sobald die Aktivitdten ,,Potentialgesteuert” sind, lassen sich
unvorstellbare Schatze heben. Die Kernfrage: Wie hdufig sitze ich einem
potentiellen Kunden gegeniber? In der Burobedarfsbranche lohnt z.B.
ein Kundenbesuch erst ab ca. 20 Biropldtzen. Es gibt Firmen, in denen
Mitarbeiter 55% der Gesprache bei Kunden mit weniger als 20

BUropldtzen durchfiihren. Ressourcenverschwendung trotz Fleif3!

Qualiat: Neben einem hervorragendem Gesprach wirken sich
gezielte Vor- und Nachbereitungen auf das Ergebnis aus. Durch eine
durchdachte Vorarbeit werden im Gesprdch systematisch wertvolle
Informationen erfragt. In der Nachbereitung zeigt sich wer ein echter
Verkaufsexperte ist. Wichtig ist es eine professionelle
Angebotserstellung durchzuflihren, oder einen glinstigen Zeitpunkt fur

den ,zweiten Anlauf" zu analysieren.

Giinstiger Zeitpunkt: Um die Wahrscheinlichkeit fUr einen
Auftrag zu erhdhen, gibt es ohne Frage - giinstige und weniger giinstige

Zeritpunkte.

Wenn ich z.B. einem Landwirt Futtermittel verkaufen mochte, steigt die
Wahrscheinlichkeit fur ein Geschaft, wenn sein Futtersilo fast leer ist. Es
gilt also bei einem Verkaufsgesprach herauszufinden, wie viel Futter noch
im Silo und wie hoch der tdgliche Verbrauch ist. So kann ich nach dem
Gesprach den ,,glinstigen Zeitpunkt” errechnen. Kleinigkeiten, mit

jedoch grof3er Wirkung.
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35,49 der vorhandenen Ressourcen
im Vertrieb ungenutzt

Die Studie zeigt auf, dass durch die beschriebenen Bereiche 35,4% der
Ressourcen nicht genutzt werden.

Das heif3t: Ich kann als Verantwortlicher fUr eine Vertriebseinheit, ohne
Mehrkosten das Ergebnis systematisch nach oben bringen. Es gilt:,,Die
vorhandenen Ressourcen geschickt einzusetzen und clever zu nutzen™.
Es gibt viele Mdglichkeiten dies durch eine gute CRM-Software zu
unterstitzen bzw. aktiv zu steuern. Es ist enorm, wie exakt sich
intelligente Vertriebssteuerung heute umsetzen lasst. Mit einem meiner
Kunden habe ich Erkenntnisse aus der Studie in einem Pilotprojekt

getestet.

19,1% Steigerung auf Anhieb! Praxisbeweis

Mein Kunde, die Firma Remmers ist ein Unternehmen welches
innovative Baustoffe und Holzschutzprodukte entwickelt und
produziert. Dort sind ca. 200 Personen im Vertrieb. Im Jahr 2010 haben
wir uns dazu entschlossen, lediglich eine Erkenntnis aus der Studie mit

einer Gruppe von 22 Personen in der Praxis zu testen.

Ein Pilotprojekt! Der Schwerpunkt wurde auf das Thema
,Potential” gelegt. Im Februar und im April wurden mit den
Teilnehmern zwei Workshops durchgefthrt, um das Thema zu
verinnerlichen und das Bewusstsein zu schaffen. Hier wurde besprochen
wie sich das Thema ,,Potential-Steuerung” auswirkt. Zudem wurde
erarbeitet, wie auf die Potentialkunden zugegangen wird, um diese als
Kunden zu gewinnen oder bestehende Potential-Kunden zu entwickeln.

Haufig ist es so, dass AuBBendienstmitarbeiter ihre VWochenplanung aus
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dem ,,bauchgefihlt"* planen. Die Uberlegung ,wo miisste ich mal wieder
hin kommt somit oftmals aus dem Bauch. Das heif3t, dass Kunden die
unkompliziert sind und ein hoher Sympathie-Faktor vorhanden ist, den

Potentialkunden haufig vorgezogen werden.

Die Firma Remmers hatte im Jahr 2010 eine Steigerung von 4,2%. Die
22 AuB3endienstarbeiter des Pilotprojekts hatten im selben Zeitraum
eine Steigerung von 23,3%. Die Praxis hat gezeigt, dass eine gezielte
Steuerung der Aktivitdten zu messbar besseren Ergebnissen fuhrt. Der
Umsatz wurde um 19,19% mehr gesteigert als der Durchschnitt
(Ergebnisse der Pilotgruppe im Gesamtergebnis enthalten). Da die
Pilotgruppe keine héhere Terminzahl hatte, ist die Steigerung

ausschlieBlich auf die Potential-Steuerung zurlickzufihren.

Das 20-fache Ergebnis

Der Wirkungsgrad ist der Grund. Sobald eine gréf3ere Anzahl an
Vertriebsmitarbeitern vorhanden ist, tauchen gewisse statistische
Wahrscheinlichkeiten auf. Bei grof3en Vertrieben liegen die Ergebnisse
der Top- zu den Lowperformern oft meilenweit auseinander. VWenn Sie
solch einen Vertrieb kennen, dann schauen Sie sich doch mal die
Rangliste an. Nicht selten erleben wir hier eine Differenz die bis zum
20-fachen reicht. Und das bei dhnlichem Zeiteinsatz. Dies ist der
Beweis, dass die Losung nicht bei mehr Zeiteinsatz oder Terminen liegt,
sondern am gezieltem arbeiten des Wirkungsgrades. Eine der Leitfragen
heil3t: ,,Welche 20% meiner Aktivitaiten haben den hdchsten

Wirkungsgrad, wie kann ich diese ausbauen?"

Denn bei allen Uberlegungen die Ressourcen besser zu nutzen und die

Effizienz zu steigern, stof3en wir irgendwann auf die 80:20 Regel, das
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Pareto-Prinzip.Wie man dies gezielt nutzt und damit die Ergebnisse
gezielt entwickelt, kdnnen Sie in meinem Buch:,,Erfolg durch Effizienz"

im Detail nachlesen.
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Kaltakquisition im
B2B - die neuen Regeln!

von Werner F. Hahn
» | Kaltakquisition ist tot!"
»  Nie wieder Kaltakquisition."

» Internet und E-Malil ersetzen die
Kaltakquisition.” , Kaltakquisition war gestern schon nicht
erfolgreich.” | Vergiss es, Werner — Kaltakquise

funktioniert nicht."
Oder doch?

TATSACHE: Im Direktmarketing ist die Kaltakquisition der
zielgerichtete, effektivste und effizienteste Weg, um potentielle Kunden
anzusprechen. Mit keinem anderen Medium haben Sie Gelegenheit,

personlich, direkt und zeitnah mit dem Interessenten zu sprechen.

Meine tdglichen Begleitungen (und die meiner |2 Trainerpartner) mit
einigen tausend Verkdufern sowie die eigene Kaltakquisition fir meine
Trainings bestdtigen mir das immer wieder. Es ist erschreckend, wie viele
Trainer, Coaches und andere Gurus vom Tod der Kaltakquisition
sprechen, obwohl sie selbst nie erfolgreich im Verkauf gearbeitet haben

und ihr Wissen aus irgendwelcher Literatur schopfen.

Kaltakquisition ist und bleibt direkt nach dem Empfehlungsgeschift als

Nummer 2 optimal fur die Qualifizierung von Interessenten.
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T ==
Kaltakquisition ist erfolgreich, wenn sie zielorientiert und angemessen
eingesetzt wird.Viele Verkdufer finden diese Form der Akquisition
einfach armselig, weil sie keine Antwort auf die vier Angste in der
Kaltakquisition haben.

Diese vier typischen Angste sind:
» Angst vor Ablehnung
» Angst aufdringlich zu sein
» Angst, keine Antwort auf die Fragen des
Gesprachspartners zu haben
» Angst vor der Frage:
, Was wird der andere von mir denken?"
Hier gebe ich lhnen einige Missverstandnisse in Zusammenhang mit
Kaltakquisition:
Kaltakquisition ist nur ein Nummernspiel. Horen Sie ein ,,Nein* dann
legen Sie schnell wieder auf und irgendwann - in einem der ndchsten
Gesprdche - kommmt das , Ja.”
Jeder ist ein Interessent. Schlagen Sie das Telefonbuch auf und fangen an
zu telefonieren.
Manipulieren Sie die Interessenten so lange, bis er verzweifelt , Ja" sagt,
nur um Sie loszuwerden. Denken Sie nur an den Abschluss und an lhre
Provision.
B ——— - S,
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Ich glaube, diese Taktiken sind wirklich Schnee von gestern.Vor zehn
oder vielleicht auch sogar noch vor 5 Jahren, als es noch einfach war, mit
den Interessenten ein Telefonat zu fihren, mag es vielleicht sinnvoll
gewesen sein so lange zu telefonieren, bis er ,Ja" gesagt hat. Heute
kdnnen Sie viele Anrufe tatigen und bekommen lhren Gesprachspartner
doch nicht ans Telefon. Deswegen ist und bleibt das reine

,Nummernspiel” mittlerweile ein Mythos.

Es war die Idee, dass jeder, der im Telefonbuch stand, ein Interessent ist.
Kaltakquisition ist direkt, zielorientiert und tber allem schwebt lhre

Fahigkeit, qualifiziert zu kommunizieren.

Diejenigen, die Kaltakquisition als eine negative Tatigkeit ansehen,
werden diese Vorgehensweise als Teufelswerkzeug verdammen und mir

immer wieder beweisen, dass die Erfolge ausbleiben.

Es ist doch vdllig egal, woher Sie einen Interessenten bekommen — aus
einem Netzwerk, einer Empfehlung, aus dem Internet oder jemand hat
Sie oder lhr Unternehmen angerufen — irgendwann werden Sie mit der
Person sprechen mussen. Sind Sie fUr diese Form der Kommunikation
nicht ausgebildet und schaffen es nicht, werthaltige Informationen zu

vermitteln, dann werden Sie nie einen Kunden bekommen.
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Drei Regeln, wie Sie in der Kaltakquisition
erfolgreich sind:

I. Erstellen Sie eine zielorientierte Liste

Bevor Sie mit einer Kaltakquisition starten, sollten Sie exakt wissen, wer
lhr Interessent ist, mit dem Sie sprechen wollen.Wer ist daran
interessiert bei lhnen zu kaufen? Mit wem wollen Sie eine langfristige

Geschéftsbeziehung aufbauen?

Beschreiben Sie lhren idealen Kunden, berlicksichtigen Kriterien wie z.B.:
» Welche Branche und welcher Markt?
» Welche Region?
» Was ist derTitel von dem Entscheider?

» Hat dieser Markt bestimmte Probleme, die lhre

Produkte/Dienstleistungen 16sen?

» Wenn der Privatbereich zu |hrem Potential gehdrt, wie
sieht die demographische Entwicklung aus? Wo leben
Sie? Wie leben Sie? Wo und was arbeiten sie! Wo gehen

die Kinder zu Schule?

Dies sind alles Qualifikations-Parameter und sie beschreiben den
idealen Interessenten, der bei Ihnen kauft, viel kauft und immer wieder

bei Ihnen kauft.

Im Business-Bereich sollten Sie nur die Person anrufen, die ganz oben
steht und die Entscheidungen trifft. Das ist in der Regel ein

Vorstandsmitglied oder ein Geschiftsfuhrer.
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Sprechen Sie mit dem Entscheider, sprechen Sie mit einem qualifizierten
Interessenten. Sprechen Sie mit einem qualifizierten Interessenten,

werden sie auch bei dir kaufen.

2. Beantworten Sie die Interessentenfrage:
Warum sollten sie interessiert sein?

Zusatzlich zu Ihrer zielorientierten Liste konzentrieren Sie sich auf den
Markt und auf die Person, die Sie jetzt anrufen. Das muss passend sein.

Das ist kein einfacher Ansatz.Vorbereitung zahlt auch in diesem Fall.
Stellen Sie sich folgende Fragen:

» Vor welchen Herausforderungen steht der Interessent?

» Von wo kommen sie?

» Was passiert heute im Unternehmen?

» Welche Probleme I6sen Sie fur diesen Interessenten?

» Welche Probleme kdnnen Sie zusatzlich bei deinen

Kunden [6sen?
» Wie kannst du deine Kunden weiterhin unterstitzen?

» Welche Ergebnisse bekommt dein Interessent/Kunde,

wenn er deine Produkte/Dienstleistungen einsetzt?

Von einem kompetenten Vertriebler erwarten sie, dass er das alles
weil3. Interessenten haben grof3e Aufgaben zu I6sen, sie werden mit
Informationen von allen Seiten bombardiert.Wenn Sie ihre
Aufmerksamkeit erreichen wollen, missen Sie schon was

Uberwiltigendes zu sagen haben. Es muss passend sein. Den richtigen
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Ansatz finden Sie, wenn Sie erkannt haben, was in dem Unternehmen
passiert. Darauf aufbauend werden Sie eine produktive und erfolgreiche

Unterhaltung haben.

3. Kennen Sie das Ziel lhres Anrufes?

Viele Verkdufer verwechseln Kaltakquisition mit einem sofortigen
Abschluss. Jeder Verkaufsprozess durchlduft einzelne Stufen.Von der
inneren Einstellung Uber Bedarfsanalyse,Vorteil-/Nutzenargumentation,
Eiwandbehandlung, Abschluss bis hin zu Cross-Selling und dem

Empfehlungsgeschaft.

Viele Verkdufer telefonieren mit Interessenten, um personliche
Gesprdche vor Ort zu fihren. Andere vereinbaren Termine fir eine

internet-basierte Prasentation.

Bei Ihrem Erstkontakt werden Sie lhren Gesprachspartner nicht fragen,
ob er jetzt bei lhnen kaufen will oder ob er jetzt den Lieferanten
wechseln will. Sie stellen nur Fragen, um eine produktive Konversation
zu haben. Dies hat zwei grol3e Vorteile: Ihr Interessent fuhlt keinen
Verkaufsdruck und er fUhlt sich wohl in dem Gesprach. Sobald sie
Druck austben, wird er das Gesprach sofort beenden. Zusatzlich haben
Sie auch ein gutes Geflhl, da Sie selber keinen Druck haben, jetzt

unbedingt am Telefon abschlie3en zu missen.

Resumée

Das Umfeld fuir die Kaltakquisition hat sich verdandert. Dazu tragen auch
die vielen unqualifizierten und schlecht ausgebildeten Callcenter-
Agenten bei. Die Grundaussage bleibt aber weiterhin bestehen:

Kaltakquisition ist immer noch der effizienteste Weg, qualifizierte
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Kundenkontakte zu generieren, die letztlich in einen Verkauf minden. Sie
muUssen zielorientiert vorgehen, sich auf den Markt konzentrieren und
so viele werthaltige Informationen bereithalten, die die Wiinsche und
BedUrfnisse lhres Gesprachspartners erflillen. Und Sie brauchen ein
System, um lhre Interessenten zu klassifizieren. Bei Kaltakquise geht es

um eine qualifizierte Unterhaltung, die zu Terminen und Auftrdgen fuhrt.

Die Tage des reinen ,,Nummernspiel” und ,,Branchenbuch aufklappen

und telefonieren® sind nun endgiiltig passé.

Kaltakquise ist tot — es lebe die Kaltakquise!

Autoreninformationen

Werner F. Hahn
Verkaufstrainer und Fachbuchautor

Willy-Brandt-Platz 6
55122 Mainz

» werner@wernerhahn.de

» www.wernerhahn.de

»  www.kaltakquisition.com

» www.erkaufstrainer-hahn.de

» www.shop.wernerhahn.de
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KNACK - Punkte
FUr nachhaltigen
Uberdurchschnittlichen Erfolges



Wolfgang G. Sonnenburg

KNACK - Punkte
FUr nachhaltigen
Uberdurchschnittlichen
Erfolges

von Wolfgang G. Sonnenburg

Wertschdpfung ist das entscheidende Mal3 flir unternehmerischen

Erfolg.

Die langjdhrige Erfahrung und Erfolgsgeheimnisse jedoch auf den vom
Herausgeber vorgegebenen 3 DIN A4-Seiten Manuskript darzulegen,
kann leider nicht in allen Dimensionen, insbesondere auf den
verschiedensten Bewusstseinsebenen, bewerkstelligt werden. Es heil3t
zwar immer, in der Kirze liegt die W(rze, doch stellen Sie sich vor, Sie
gehen mittags in ein Restaurant, haben wenig Zeit und sagen dem
Ober:, In der Kirze liegt die Wrze.", und er bringt lhnen dann einen
Teller mit Gewdirzen. Ist es das, was sie wirklich wollen? Nein! Hier
haben wir aber nunmal nicht so viel Zeit und Platz, also kénnen wir

lhnen nicht das ganze Menl oder einen ,,Kochkurs™ bieten.

Aber wenn Sie mehr Uber das, was Erfolg wirklich ausmacht
wissen wollen, Sie sich also nicht nur mit der Wirze zufrieden geben
wollen, dann schlage ich vor, Sie schauen einfach einmal bei uns unter

www.win-win.ag oder www.wolfsanggsonnenburg.com vorbei und

registrieren sich fUr unseren Gratis-Newsletter oder, um im Tenor zu

bleiben, kommen Sie in unser , Restaurant.
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Napoleon Hill hat in seinem Klassiker ,,Denke nach und werde reich"
geschrieben, die eigentliche Botschaft stecke zwischen den Zeilen.Wir
leben in einer Welt des Sichtbaren und des Unsichtbaren. Team-Spirit
und zwischenmenschliche Beziehungen sind nicht harte Materie.Was
macht den berlhmten griinen Daumen aus, also dass bei manchen
Menschen die Pflanzen so viel besser wachsen? Glauben Sie mir; hinter
echtem andauernden Erfolg steckt meist anderes als Sie vielleicht
denken - und das meine ich wortlich - aber vor allem steckt es auch in

Ihnen bzw. in Ihren Mitarbeitern!

In meinem Leben bin ich bereits recht frih mit der Frage konfrontiert
worden, was Erfolg denn nun wirklich ausmacht. Ich habe bekannte und
erfolgreiche Investoren, wie etwa Warren Buffet und andere

, Erfolgsmenschen™ studiert, immer auf der Suche nach grundsatzlichen,
prinzipiellen Schllsselkriterien, die den nachhaltigen Erfolg im Kern
ausmachen. Was ich herausgefunden habe; es sind nicht so viele
Faktoren, die man beachten muss. Es ist noch nicht einmal wirklich ein
Geheimnis. Es ist nicht so sehr was man macht, sondern vielmehr, wie
man es tut. Also nicht die besondere Idee, vielmehr die besondere

Umsetzung.

Alle langfristig Erfolgreichen sind sich etwas bewusst,
was ich in Ermangelung eines passenderen deutschen Wortes als

, Purpose” bezeichne. Die Bedeutung ist am passendsten vielleicht noch
als Essenz zu verstehen. Alle wirklich erfolgreichen Menschen, die ich
kennenlernen durfte, wussten was sie in ihrem Kern, in lhrer Essenz
ausmachte. Sie lebten und agierten von innen nach auf3en. Bei der Win-
Win AG haben wir einen eigenen Prozess dazu entwickelt, das Purpose-

Finding, in dem wir innerhalb von ein bis zwei Tagen aufzeigen, bzw. Sie
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sich selbst mit unserer Hilfe verdeutlichen, was genau lhre ganz
personliche Essenz ist, wie sie klar definiert wird und welche
Umsetzungsmdglichkeiten es gibt.Von diesem Kern aus zu arbeiten, ist
letztlich der grundsatzliche Erfolgsfaktor, der SchlUssell Leben Sie nach
der ,inner scorecard"”, wie Buffett es sagt, oder sind lhre Werte
fremdbestimmt? Ihr Purpose findet sich in lhrer Arbeit wieder, ob sie es
wollen oder nicht. Das gilt genauso fur Sie als Unternehmer: lhr
Unternehmen ist letztlich auch immer ein Spiegel ihres Wesens und es
wird grol3e Energie freigesetzt, wenn sich alle im Unternehmen

entsprechend dem eigenen Purpose einbringen kdnnen.

Nun also zu den funf KNACK — Punkten des Erfolgs

Das erste , K" steht fur Kommmunikation. Darunter verstehen wir meist
nur , miteinander sprechen”, aber Kommunikation geht viel weiter. Es ist
nicht nur, was wir sagen oder durch Gestik und Mimik ausdriicken. Es
geht um unser dahinterliegendes Denken! Auf welchen Glaubenssatzen,
auf welchen Paradigmen basiert lhre Kommunikation? Welche Intention
haben Sie und vermitteln Sie lhrem Umfeld? Was ist |hr tiefstliegendes
grundsatzliches Axiom, auf dem sich alles weitere Denken und folglich
Kommunizieren aufbaut? Wenn Sie daran glauben, dass die Welt ein
Hort des Uberflusses und der Moglichkeiten ist, werden Sie anders
kommunizieren, als wenn Sie an eine Welt glauben; in der alles erkdampft
wird. Wir alle sind davon gepragt. Welches Axiom entscheidet bei Ihnen?
Verstehen Sie Kommunikation als die tatsachlichen Ursachen von
bestimmten Verhaltensweisen.Wie sprechen |lhre Mitarbeiter in der
Kaffeepause Uber das Unternehmen, tUber die Geschaftsleitung? Welche
Reibungsverluste gibt es im Unternehmen hinsichtlich Kommunikation?

Sprechen wirklich alle die gleiche ,,Sprache™
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Kennen Sie die Verkniipfung lhrer Korperhaltung zur
Kommunikationsfahigkeit?

Machen Sie einmal lhre Augen ganz weit auf. Ganz weit! Nun versuchen
Sie aggressiv zu werden. Geht nicht! Offene Augen bedeuten fur |hr
K&rpersystem Informationen sammeln - gleichzeitig aggressiv sein geht
nicht. Deutlich machen méchte ich Thnen damit, dass lhre
Kérperhaltung, und Sie haben meist eine dominierende, mit

entscheidet, was Sie denken und kommunizieren kdnnen.

Kommen wir zum ndchsten Buchstaben: N steht hier fur
,Navigation”.Wieder entscheiden |hre grundlegenden Einstellungen und
Axiome, also |hr Inneres darlber, wie sie navigieren oder besser; wie Sie
sich und lhr Unternehmen ausrichten. In Zeiten des Strukturwandels
befinden wir uns nicht, wie der Wissenschaftler Prof. Kruse es sagt, in
grof3en breiten Fahrwassern, sondern in Untiefen und mussen folglich
anders navigieren. Es ist zwar sehr wichtig, ob jemand ,,im Auskuck® sitzt
und nach Untiefen Ausschau hdlt, aber entscheidend ist dahingehend
weniger, inwiefern Sie sich an Marktgegebenheiten ausrichten, sondern
welche langfristigen Visionen Sie fahig sind zu kreieren und zu
transportieren. Navigation heif3t hier die Ausrichtung an neuen
grundsatzlichen Kriterien! So etwas nennt sich dann ,,Next Practice".
Spatestens, wenn eine Lebenszykluskurve (Produkt oder Technologie)
sich im Abschwung befindet, gilt es einen Punkt zu finden, um sich
abzukoppeln und eine neue Aufwartsbewegung zu initialisieren. Das
bedeutet in der Regel aber auch einen Konventionsbruch.Wissen Sie,

dass Nokia vor den Handys Regenstiefel produzierte?

Was heiB3t das fiir unser heutiges Geschiftsleben?

Alles ist immer schneller; bzw. kurzlebiger und vor allem immer schwerer

vorhersehbar. Das erfordert zwar eine Navigation der standigen
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Kurskontrolle aber vor allem des konsequenten Aufbruchs zu neuen
Horizonten, auch wenn diese oft noch ins Unbekannte fUhren.
Navigation bedeutet also, sich nicht nur an volatilen Gegebenheiten
ausrichten, quasi an den Lichtern am Ufer, sondern dem eigenen

Nordstern zu folgen.

Der Buchstabe , A" steht fir ,,Akquise”. Gemeinhin schnell nur mit
,Kunden® verbunden, geht der Begriff aber deutlich darlber hinaus. Es
geht um alles was wir brauchen; das sind Mitarbeiter; Wissen,
Materialien, Standorte, Investoren, alles! Wie bekommen Sie etwa die
richtigen Mitarbeiter die navigieren kdnnen, die also die Vision und den
immateriellen Kern lhres Unternehmens verstehen und mittragen?
Akquise heif3t also nicht nur:Wie bekomme ich mehr Kunden, sondern
die konsequente Anlehnung an bestimmte gemeinsame Grundwerte
und Prinzipien beim Beziehungsaufbau. Dementsprechend sind diese
Fokussierungen auf einen gemeinsamen Nenner, nicht nur bei Kunden
anzustellen, sondern in einerVielzahl anderer Zusammenhdnge, etwa bei
potentiellen Investoren, beim Kontakt mit Banken, bei der Suche nach
Lieferanten und beim Aufbau von Kontakten zu neuen Geschdftspart-
nern. Grundsatz dieses Verstandnisses von , Akquise™ ist also nicht nur
eine Konzentration auf eine Funktion, sondern einen gemeinsamen
,Spirit”, eine gemeinsame Geisteshaltung. Akquise bedeutet nicht
einfach nur Beschaffung, sondern das Generieren einer Umwelt fur lhr
Unternehmen, welche durch gemeinsame Werte und Grundhaltungen
getragen wird und deren Elemente sich gegenseitig stitzen. Nur so

werden auch langfristig stindig Synergieeffekte entstehen.
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Der ndchste Buchstabe, das ,,C", steht fur ,,Chancenwahrnehmung*. Viel
zu leicht verrennt man sich bei der Begriffsdefinition in ein standiges
nach links und rechts schauen und dem eifrigen Hinterherrennen nach
jeder sich bietenden Gelegenheit. Mein Fokus bei diesem Begriff liegt
hier aber vor allem auf dem Aspekt der Wahrnehmung tberhaupt.

., Wahr-nehmen'; was nehmen wir wahr, was nehmen wir fUr wahr? lhre
persdnliche Wahrnehmung entscheidet dariber, welche Chancen Sie
Uberhaupt erkennen kénnen! Nokia hatte ich schon erwahnt, damals
konnte das Unternehmen sich einen véllig neuen Bereich vornehmen.
Insbesondere, wenn ein Unternehmen sehr erfolgreich ist, wird dies
immer schwieriger, denn Erfolg kann eine vermeintliche Sicherheit
schaffen. Wettbewerbsbeobachtung findet dann meist weniger statt und
dann nur auf bekanntem Sektor. Die Stahlindustrie wurde Uberrascht
von Plastik, z.B. von Plastikeimern. In den USA brach der Schokoladen-
umsatz ein; Kids gaben ihr Geld fir Handytelefoneinheiten aus. Erfolg
kann in diesem Sinne blind machen und verhindern, dass wir Gefahren
und damit auch Chancen erkennen. Unsere Wahrnehmung ist eng an
unsere Glaubenssdtze und Paradigmen gebunden. Nicht umsonst heif3t
es:“Wir glauben was wir sehen und sehen was wir glauben.” Ebenso
spielt eine wichtige Rolle, wie viel Zeit wir uns eigentlich fur eine
intensive Wahrnehmung unserer Umstande und unserer Umwelt
nehmen. Das gilt auch fur das Geschéftsleben. Befindet man sich in
einem stindigen Uberlebenskampf, fehtt der Freiraum fiir
Weiterentwicklung. Das gilt nicht nur fUr die Flhrungsebene eines
Unternehmens, sondern auch fir die Freisetzung von Weiterent-
wicklungspotential in der Belegschaft. Befinden sich Mitarbeiter in Sorge
um den Arbeitsplatz, in einer internen Konkurrenz oder sind ganzlich in
bestimmten Arbeitsweisen verfestigt, ist kaum mit neuen Ideen zu

rechnen. Wichtig: Uber 90% aller Verbesserungsvorschlige kommen von
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Mitarbeitern, nicht vom Vorstand! Also auch aufgepasst, welche
Glaubenssatze haben Ihre Mitarbeiter? Welchen Freiraum haben sie,
Chancen zu sehen, zu testen und umzusetzen? Von Google etwa wissen
wir heute, dass Mitarbeiter schon per Arbeitsvertrag verpflichtet sind, 20
Prozent ihrer Zeit mit etwas anderem als ihrem eigentlichen
Aufgabengebiet zu verbringen. Dahinter steckt einmal mehr die
Erkenntnis aus der Gehirnforschung, dass die besten und kreativsten
Mitarbeiter diejenigen sind, die andere neurale Vernetzungen pflegen,
sowie digjenigen, die Uber den Tellerrand hinausschauen dirfen, um

andere geschiftliche VerknUpfungen zu realisieren.

Kommen wir schlieBllich zu , K", der ,Kompetenz". In Zeiten, in denen
Wissensmanagement und Fachkompetenz hoch gehalten werden, laufen
wir schnell in eine Falle. Bedenken Sie: ,,Wissen ist Macht, haste gedacht!
Wissen ist wenig, Kénnen ist Kénigl”, und Wissen wird immer freier
zugdnglich. So geht es nicht nur um Know-How, sondern vielmehr um
ein Do-How, um eine Fahigkeitskultur! Was KONNEN wir?! Die
berlhmten Hidden-Champions sind deshalb Marktflihrer, weil sie neben

ihrem Know-How vor allem ein Do-How pflegen.

Wir gehen in die Exzellenzkultur, wie Prof Dueck es nennt,

und echte kreative Handlungskompetenz wird uns dahin fUhren.

Nun habe ich Ihnen alle Punkte in einer schénen linearen Reihenfolge
des Begriffs genannt, doch sehen Sie es nicht nur in der Abfolge des
,KNACK"! Es gibt ein starkes Wechselspiel zwischen allen Bereichen.
Kommunikation beeinflusst zwar die Navigation, Akquise,
Chancenwahrnehmung und Kultur, das ganze wirkt aber auch in
umgekehrter Weise und untereinander. Akquise, beispielsweise in der

Form, welche Mitarbeiter eingestellt werden, hat wiederum
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Auswirkungen darauf, wie navigiert und kommuniziert wird und welche
Kompetenz im eigenen Haus verfligbar ist und somit welche Chancen
wahrgenommen werden, etc. Alles beeinflusst sich wechselseitig! Gibt es
in ihrem Unternehmen jemanden, der dieses Wechselspiel im Auge hat,
es dirigiert und daraus eine Erfolgsspirale nach oben zu generieren
versteht? Gibt es einen diesbezlglichen ,,Kommunikations- und

Kompetenzkulturverantwortlichen® in lhrem Unternehmen?

Verstehen Sie bitte Erfolg konsequent als ,,Die Folge von...". Bei

nachhaltig Uberdurchschnittlich ,,Folgenreichen Unternehmen™ werden
Sie immer wieder feststellen, dass konstruktiv die KNACK-Punkte

unbewusst und bei den Besten bewusst ,,gepflegt” werden. Sie kénnen

es jetzt bewusst tun. Ich wiinsche hnen KNACKIGEN Erfolg!

Aufzeichnung vom 31.Marz 201 | - Kurzvortag zu den KNACK-Punkten:

www.go-ahead.at

Benutzername: w.sonnenburg@win-win.ag

Passwort: sonnenburg

Autoreninformationen

Wolfgang G. Sonnenburg ist im Verwaltungsrat
der WIN'WIN AG und Buchautor des Buches:

Millionairc
Spirit

, Millionaire Spirit".

> wwwwin-win.ag

e e
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Schlusswort

Was soll ich sagen:Weit Uber 400 Seiten Inhalt, 47 Top-Autoren und gefihit
(mindestens) | Million gute Ideen liegen nun in lhren Handen bzw. zumindest

als Datei auf lhrem PC.
Was machen Sie nun daraus?

Mein Tipp: Bitte unglaublich viel. Anthony Robbins hat es einmal auf den
Punkt gebracht:

,Erfolg ist immer noch freiwillig!”
Das Wissen ist da, Sie missen es nur noch nutzen.

Auflerdem kann ich lhnen nur empfehlen, jede einzelne Web-Seite der
Autoren zu besuchen, die Buchempfehlungen zu lesen und Seminare und

Workshops zu buchen.

Halten Sie lIhre Weiterbildungspipeline gut gefiillt und investieren Sie jeden Tag
5, 15, 30 oder besser noch 60 Minuten in Ihre Weiterbildung. Denken Sie
immer daran: Egal was passiert, diese Investition kann lhnen niemand
wieder wegnehmen und Sie kénnen davon immer wieder profitieren. Gut

eingesetzt ist die Rendite meist auch beachtlich.

Zum Schluss bleibt mir nur noch ein dickes D A NKE an alle Autoren. Es
war ein wirklich tolles Gefuhl, dass mir so viel Vertrauen entgegengebracht
wurde. Nattrlich haben nicht alle sofort JA gesagt und einige wenige Autoren

haben mir auch eine Absage erteilt.

B ———
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Doch die, die gesagt haben:,,Da bin ich mit dabei”, haben wirklich ihr Bestes

gegeben. Deshalb noch einmal: Danke, danke, dankel!!

Ich wiinsche Ihnen nun alles Gute und maximale Erfolge beim Finden von

neuen Ideen und bei deren Umsetzung.

Und noch einmal meine Bitte: Empfehlen Sie bitte dieses E-Book

weiter und geben Sie die Web-Seite www.mehr-erfolg-als-unternehmerde an

Freunde,Verwandte, Kollegen, Lieferanten und gute Kunden weiter.
Dafir bekommen Sie jetzt schon einmal vorab auch ein dickes D A N KE ;-)

Mit freundlichen Grif3en
Smart/limits Academy

MCZI‘C Per/— M/AC/%.’/
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